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Abstract
Im digitalen Zeitalter begleiten Reisekataloge den Prozess einer Reisebuchung in Kombi-
nation mit anderen Kanälen. Das Fortbestehen einer Nutzung von Katalogen geht in der 
Praxis mit erheblichen Herausforderungen einher. Die vorliegende Bachelorthesis zeigt 
Einflusskriterien auf, die die Relevanz von haptischen Informationsquellen in der Reisein-
dustrie signifizieren. Als Basis werden Reisekataloge und deren Funktion im Verkauf er-
läutert sowie die Funktion der gestalterischen Mittel. Im weiteren Verlauf der Thesis 
werden Aspekte der Werbe- und Medienpsychologie expliziert und Beispiele aus Reiseka-
talogen verschiedener Preisebenen analysiert. Die wissenschaftliche Arbeit verfolgt das 
Ziel, Ansätze zur Optimierung der Gestaltung von Reisekatalogen zu finden.
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Einleitung 1
1 Einleitung 
Die stetig wachsende Nutzung von Medieninhalten im Internet macht es Printmedien 
schwer, ihre Existenz am Markt zu wahren. Dennoch sind Reisekataloge bis heute etab-
liert. Sie werden von Interessenten für eine ausgiebige Planung der bevorstehenden 
Urlaubsreise eingesetzt, um sich über das potenzielle Reiseziel, mögliche Unterkünfte 
oder Zusatzleistungen zu informieren. Auch wenn das Internet dem Katalog den Rang 
abzulaufen scheint, nutzen immer noch 52,2 % der Reisenden den Katalog bzw. das Rei-
sebüro zur vorherigen Informationssammlung bei der Planung und Buchung einer Reise 
(vgl. statista 2016a). Gründe hierfür sind bspw. der emotionale und haptische Aspekt des 
gedruckten Mediums. Zudem ist der Katalog ein gutes Medium, um Informationen über-
schaubar zu präsentieren (vgl. Koark 2012). 
Um das Produkt Urlaub zu verkaufen, werden von touristischen Organisationen blumige 
Texte und farbenfrohe Bilder eingesetzt. Zudem gibt es noch weitere Aspekte, die den 
Kunden auf eine Urlaubsreise aufmerksam machen können. Es stellt sich deshalb die 
Frage, wie Herausgeber von Reisekatalogen diese derart optimieren können, dass das 
Interesse an haptischen Informationsquellen im Zeitalter der Digitalisierung nicht abreißt. 
Welche Kriterien und Faktoren bewegen die Interessenten dazu, sich mit einem Katalog 
auseinanderzusetzen und was überzeugt sie bewusst und unbewusst von einer dort be-
worbenen Reise? Welche Einflussfaktoren spielen bei der Wahl der Reise im Zusammen-
spiel mit dem Katalog eine Rolle und was sollten die Herausgeber der Kataloge für das 
erfolgreiche Weiterbestehen ihrer Exemplare beachten? Auf diese Fragen versucht die 
Autorin Antworten zu finden, welche den Nutzen und die erfolgreiche Vermarktung der 
beworbenen Produkte zu verbessern anstreben.
Die vorliegende Thesis gliedert sich in sechs Kapitel, welche sich auf die Optimierung von 
Reisekatalogen in der Zeit digitaler Konkurrenz fokussieren. Für die Arbeit wird Lektüre 
aus den Bereichen Tourismus, Marketing, Mediengestaltung und Psychologie herangezo-
gen. Nach dieser Einleitung wird die Bedeutung von Reisekatalogen im Tourismusmarke-
ting sowie für die Vorbereitung des Kaufes erklärt. Kapitel drei befasst sich mit der Rolle 
von Reisekatalogen und den gestalterischen Mitteln der Formgebung. Im Kapitel vier wer-
den die Möglichkeiten zur Beeinflussung der Konsumenten analysiert und die Autorin geht
auf die medien- und werbepsychologischen Konzepte ein. Kapitel fünf stellt zwei Katalog-
beispiele aus der Praxis vor und analysiert diese auf Basis der zuvor erarbeiteten Krite-
rien. Ein Vergleich zwischen beiden Anbietern wird tabellarisch dargestellt. Kapitel sechs 
trägt Erfolgsfaktoren zusammen und definiert Handlungsempfehlungen. 
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2 Reisekataloge im Tourismusmarketing 
Um den Begriff Tourismusmarketing genauer zu identifizieren, wird zunächst der Begriff 
des Tourismus oder auch Fremdenverkehrs, wie es im Deutschen noch verwendet wird, 
in seiner Bedeutung beschrieben. 
Tourismus erfordert das Verlassen des gewohnten Lebensumfeldes. Somit ist Tourismus 
mit dem Aufenthalt an einem anderen Ort verbunden. Um den Begriff noch enger einzu-
grenzen, wird in der Literatur zudem von der Zeit und Reisedauer (Tages-, Kurzzeit-, Ur-
laubstourismus) und den Reisemotiven (Erholung, Vergnügen, Geschäftsreisen)
gesprochen (vgl. Bär 2006, 8). Die UNWTO definiert Tourismus wie folgt: „Tourism com-
prises the activities of persons travelling to and staying in places outside their usual envi-
ronment for not more than one consecutive year for leisure, business and other purposes 
not related to the exercise of an activity remunerated from within the places visited” 
(UNWTO 2011). 
Das touristische Handelsgut ist eine vorwiegend immaterielle Dienstleistung, welche in 
Leistungsversprechen sowie Absatz und Konsum zeitlich und örtlich zusammentrifft (vgl. 
Wöhler 1997, 1). Dementsprechend erfolgt eine erweiterte Herangehensweise im touristi-
schen Marketing, welche im Folgenden definiert wird.
2.1 Marketing im Tourismus
Das Marketing im Tourismus orientiert sich am klassischen Marketing. Da es sich aber im 
Tourismus um eine Dienstleistung handelt, wird das Marketing angepasst. Tourismusmar-
keting beginnt bereits vor dem Verkauf des Produkts und ist auch nach der erbrachten 
Leistung nicht beendet. 
Tourismusmarketing versucht ausgewählte Regionen oder Einrichtungen optimal zu ver-
markten, so dass zuvor definierte Ziele optimal erreicht werden. Das folgende Zitat unter-
streicht diese Aussage. „Tourism marketing refers to the organized, combined efforts of 
the national tourist bodies and/or the businesses in the tourism sector of an international, 
national or local area to achieve growth in tourism by maximizing the satisfaction of tour-
ists. In doing so, the tourist bodies and businesses expect to receive profits” (Madasu 
2013). 
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Wie im klassischen Marketing auch, konzentriert sich das Marketing im Tourismus auf die 
Bedürfnisse der Kundschaft. Der herkömmliche Marketing-Mix arbeitet mit vier Marke-
tinginstrumenten. Diese lauten kurz die 4P: Product, Price, Place und Promotion. Im Mar-
keting des Tourismus wird diese Methode um drei weitere P ergänzt, welche People, 
Process und Physical evidence genannt werden. Der Grund liegt darin, dass der Touris-
mus im immateriellen Dienstleistungswesen anders vermarket wird. 
Im Service Marketing mix versinnbildlicht People die Menschen, die in einer Firma arbei-
ten, beziehungsweise das Produkt erstellen. Process beschreibt die Art und Weise der 
Dienstleistungserstellung. Bezüglich der Physical evidence muss geklärt werden, welche 
physikalische Ausstattung das Betriebsgebäude vorweisen sollte (vgl. Unternehmer 
2009). „Durch eine gelungene Kombination ergeben sich Synergieeffekte, so dass ein 
gesetztes Ziel bestmöglich erreicht werden kann“ (Unternehmer 2009). 
2.2 Kataloge zur Vorbereitung des Kaufes
Kataloge dienen dem Kunden als Informationsgeber für eine bestimmte Produktauswahl. 
Schon bevor sich der Kunde entscheidet, eine Reise zu planen, kann er durch den Kata-
log dazu motiviert werden. Der Katalog dient hierbei als Ansprachemedium (vgl. Weit-
zel/Lux 2004, 4). Es muss kein vorheriger Reiz bestanden haben, sich mit dem Gedanken 
auseinander zu setzen. Durch die Bilder und Texte entsteht die Lust auf Reisen. Eigen-
ständig bereitet sich der Kunde auf ein Verkaufsgespräch oder eine Buchung vor, indem 
er seine individuellen Vorlieben einfließen lässt. Geht er daraufhin in ein Reisebüro, kann 
Abbildung 1: Service Marketing Mix
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an von Brocke 2012)
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er seine Vorstellungen bereits vermitteln und der Angestellte eine passende Reise schnel-
ler zusammenstellen. 
Nicht in allen Fällen gelingt es dem Verkäufer einer Reise, schon beim ersten Gespräch 
einen Verkauf abzuschließen. Der Katalog dient dann nicht nur vor, sondern auch nach 
dem Verkaufsgespräch als Verkaufsmedium, ungebunden an Geschäftszeiten (vgl. Weit-
zel/Lux 2004, 4). Er fungiert als Gedächtnisstütze und gibt dem Kunden genug Zeit für 
Überlegungen und Entscheidungsfindung. Außerdem bietet er einen Überblick über die 
zuvor besprochenen Möglichkeiten, wie zum Beispiel Reiseart, Hotelauswahl oder Zusatz-
leistungen. Auf diese Weise bereitet sich der Kunde mit Hilfe des Reisekataloges selbst-
ständig auf seine nachstehende Kaufentscheidung (siehe Anlage I) vor und sichtet die für 
ihn passenden Varianten.
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3 Kataloggestaltung und die Rolle von Katalogen für die 
Verkaufsförderung
„Kataloge beinhalten eine Vielzahl von unterschiedlichsten Informationsarten, die es gilt 
zu organisieren“ (Pawelke 2011). Der Gestalter muss Informationen gewichten, so dass 
eine Informationsarchitektur entsteht, in welcher sich der Betrachter zurechtfindet. (vgl. 
Pawelke 2011). Wichtig ist, dass sich der Katalog von den Konkurrenzexemplaren und 
Angeboten durch eigenständige Merkmale unterscheidet (vgl. Voigt 2012, 263). 
3.1 Begriffsklärung Verkaufsförderung
Die Verkaufsförderung ist ein Instrument in der Kommunikationspolitik und bestimmt eine 
zeitlich begrenzte Aktion mit dem Ziel der Absatzsteigerung bei einem Produkt oder einer 
Dienstleistung (vgl. Aerni/Bruhn 2012, 93). Die Verkaufsförderung übernimmt eine signifi-
kante Funktion im Marketing; sie unterstützt die Erreichung der Marketingziele. 
Bruhn definiert Verkaufsförderung folgendermaßen: „Verkaufsförderung - auch Sales 
Promotion genannt - bedeutet die Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle meist 
zeitlich befristeter Maßnahmen mit Aktionscharakter, die das Ziel verfolgen, auf nachgela-
gerten Vertriebsstufen durch zusätzliche Anreize Kommunikations- und Vertriebsziele 
eines Unternehmens zu erreichen“ (Bruhn 2014, 227). 
Verkaufsförderungsmaßnahmen können vielseitig sein. Beispiele hierfür sind Beigaben in 
Müslipackungen, Probieraktionen im Handel oder zeitlich befristete Sonderangebote. 
3.2 Formale Gestaltung und Visualisierung
Bei der Gestaltung von Reisekatalogen sind einige Aspekte zu beachten, die es dem Le-
ser erleichtern, sich darin zurecht zu finden. Neben einer verständlichen Gliederung sind 
auch visuelle Aspekte oder sprachliche Gestaltung Faktoren, die den Katalog für den Le-
ser interessant machen. 
Durch Visualisierung kann schneller auf ein Produkt oder eine Information aufmerksam 
gemacht werden. In der Unternehmenskommunikation hat diese Art der Werbung eine 
Kataloggestaltung und die Rolle von Katalogen für die Verkaufsförderung 6
wichtige Funktion. Die Produkteigenschaften werden visuell und emotional dargestellt, z.
B. durch Bilder, so dass sich der Betrachter etwas darunter vorstellen kann (vgl. e-
teaching 2016). „Visuelle Information kann dann, wenn keine weiteren und mental auf-
wendigen Prüfprozesse ablaufen, unmittelbar überzeugen“ (Bak 2014, 100). Auf diese 
Weise kann sich der Leser ein Bild von der Art und Beschaffenheit eines Angebotes ma-
chen, aber auch über Qualität und Bedarf entscheiden. Allerdings sollte die Visualisierung 
in ihrer Funktion innerhalb der Lernumgebung, also ihrer Beziehung zum Text, angepasst
sein (vgl. e-teaching 2016). 
Vorausgesetzt werden in der Visualisierung und Gestaltung kognitive Mechanismen, die 
es dem Menschen ermöglichen, Sachverhalte wahrzunehmen, zu erkennen und einzu-
ordnen. Im Fall der Visualiserung eines Printkataloges wird zunächst nur ein Sinnesorgan, 
das Auge, angesprochen. Visualisiert werden können dabei reine Sachverhalte oder In-
formationen mit künstlerischem Gehalt (vgl. Boles 2014).
3.2.1 Bildsprache
Ein deutsches Sprichwort lautet: „Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.“ Diese Aussage 
soll in diesem Absatz hinterfragt werden und der Bedeutung von Bildern für den Rezipien-
ten nachgegangen werden.
„Bilder können ein Unternehmen bekannt machen und von Wettbewerbern abheben“ 
(Esen 2016). Voraussetzung hierfür ist die zum Unternehmen und Produkt passende 
Auswahl der Bilder. Denn in der Unternehmenskommunikation hat visuelle Werbung eine 
wichtige Funktion. „Das Bild wird damit als vollwertiges Element des Kommunikationspro-
zesses aufgefasst, in dem der Kommunikator dem Rezipienten […] etwas über ein Bild 
mitteilt, wobei der jeweilige Kontext, ebenso wie Kommunikator und Rezipient, Einfluss 
auf den Ablauf des Kommunikationsprozesses hat“ (Lobinger 2012, 66). Die Aussage 
eines Bildes spielt somit eine große Rolle.
Bildsprache ist abhängig von der Kohärenz vieler Bilder. Bevor eine stimmige Bildsprache 
erarbeitet werden kann, muss klar sein, wofür sie verwendet werden, was die Bilder aus-
sagen und wofür diese stehen sollen. Zudem müssen die entstandenen Bilder zum zuvor 
erarbeiteten Konzept oder Corporate Design passen (vgl. Meurer 2012). Der Unique Sel-
ling Point (USP) spielt in diesem Zusammenhang ebenfalls eine wichtige Rolle. Denn die-
ser wird durch eine einheitliche Bildsprache hervorgehoben. 
Kataloggestaltung und die Rolle von Katalogen für die Verkaufsförderung 7
Um die zum Unternehmen oder Produkt passende Bildsprache zu finden, sollten Überle-
gungen zu den eingesetzten Materialien angestellt werden. Ist eine Hotelanlage mit natür-
lichen Gestaltungselementen wie Holz oder Stein ausgestattet, so kann dies in den 
Bildern eine eigene Bildsprache darstellen (vgl. Meurer 2012). 
Auch die Lichtverhältnisse der Fotografien machen eine deutliche Aussage. Sind sie zu 
hell belichtet, so vermitteln diese möglicherweise das Ambiente der Hotelanlage unzu-
reichend. Sind sie zu dunkel, kann es zu einer negativen Assoziation führen (vgl. Meurer 
2012). Die Aussage ist selbstverständlich abhängig von der gewünschten Art der Impres-
sion und den gewählten Motiven. 
Auch die Perspektive (vgl. Anlage II) zeigt den genauen Blick der Kamera auf eine aus-
gewählte Szene und ist durch die Änderung des Standpunktes variabel (vgl. Linden 
2014). „Der Blickwinkel dagegen wird durch die Sensorgröße und Brennweite bestimmt. 
[…] Beide Parameter gemeinsam bestimmen die Linien und Fluchtpunkte in einem Foto 
und sind damit maßgeblich für die Bildwirkung verantwortlich“ (Linden 2014). Die Per-
spektive ist eines der wichtigsten Gestaltungsmittel, welche bewusst zum Kreieren von 
Bildern eingesetzt werden sollte (vgl. Zellfelder 2009). Sie präzisiert eine bestimmte Aus-
sage und eine gewollte Anschauungsweise. 
In der Bildsprache der Unternehmenskommunikation können die Faktoren der abgebilde-
ten Materialien, Belichtung und Perspektive eine besondere Ästhetik herstellen, die den 
Betrachter aufmerksam machen und sogar vom dargebotenen Produkt überzeugen kann. 
Einige Bildinhalte, wie dargestellte Erotik, Bilder von Kindern oder Gesichtern, können 
vom Rezipienten schnell verarbeitet werden. Auch besondere Farbkontraste wirken akti-
vierend. Bilder müssen einprägsam sein, denn sie transportieren Informationen, die be-
reits bestehende Gedächtnisinhalte ansprechen. Auf diese Weise entsteht ein Lerneffekt, 
bei dem sich schematische Informationen herausbilden (vgl. Bak 2014, 100 f.).
 Formale Gestaltungsgrundsätze der Bildsprache
Die wichtigsten strukturbildenden Elemente eines Bildes sind Linien und Flächen und hin-
zukommende Farbkontraste. Im Bildschema kommen all diese Elemente mit dem gewähl-
ten Bildformat zusammen (vgl. Boles 2014).
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Um den Aufbau eines Bildes und dessen Aussagekraft effizient zu gestalten, muss zu-
nächst einmal bekannt sein, wie ein Bild vom Betrachter gelesen wird (vgl. Anlage III).
Neben der Wahl des Bildformats (Hoch-, Querformat, Quadrat) muss zusätzlich die Bild-
fläche aufgeteilt werden. Linien und Flächen werden unterbewusst aus dem Zusammen-
hang mit dem wahrgenommenen Bildaufbau perzipiert (vgl. Boles 2014). Sie teilen das 
Bild in Bereiche auf, die entweder symmetrisch oder asymmetrisch wirken. Symmetrie 
drückt Ruhe aus und erzeugt eine angenehme Bildwirkung. Asymmetrie wirkt meist inte-
ressanter, da eine gewisse Dynamik erzeugt wird (vgl. Riekert 2007). Ideal ist allerdings 
der sogenannte Goldene Schnitt, welcher Dynamik tradiert, wobei das Bild gleichzeitig 
angenehm zu betrachten ist (vgl. Anlage IV).
Linien und Flächen sind in der Bildgestaltung elementar, da diese unterbewusst beim Re-
zipienten Gefühle auslösen. Durch die Abtastrichtung des Betrachters kann eine dominan-
te senkrechte Linie den Blick stoppen, so dass dieser aus dem Bild herausgeht. Aus 
diesem Grund ist es empfehlenswert, dass ein entsprechendes Motivteil als deutliche 
Senkrechte auf der rechten Bildhälfte angeordnet wird, die ein Herausgleiten verhindert 
(vgl. Boles 2014) (vgl. Anlage V).
„Im Gegensatz zu Linien, die den Betrachterblick über das Bild wandern lassen, besitzen 
Flächen als Bildschwerpunkte die Eigenschaft, den Betrachterblick anzuziehen und dann 
zur Ruhe zu bringen“ (Petrasch/Zinke 2012, 146). Linien und Flächen können offensicht-
lich vorhanden sein, wie bei Häuserkanten oder imaginär, also tatsächlich nicht erkennbar
(vgl. Boles 2014).
Schierl widerspricht dem anfänglichen Sprichwort, dass Bilder mehr als tausend Worte 
sagen. Ein Bild an sich sagt nichts. Erst der Zusammenhang ergibt eine Aussage (vgl. 
Schierl 2001, 219). Auch die oben beschriebenen Gestaltungskriterien unterstreichen sei-
ne Meinung. Sie geben dem Bild eine Struktur und erzeugen einen Zusammenhang zum 
beworbenen Produkt, der dem Empfänger verständlich ist.
3.2.2 Farbgebung
Nachdem bereits die Bedeutung von Bildern für die Entstehung einer zielgerichteten 
Kommunikation mit dem Kunden behandelt wurde, soll nun auf die auch für die Entste-
hung von Bildern essentielle Farbgebung eingegangen werden. 
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Um zunächst einen Eindruck von der Welt der Farben zu erhalten, soll mit einer kurzen 
Einleitung in die Farblehre und Farbwahrnehmung begonnen werden (vgl. Anlage VI+VII).
Im heutigen Medienzeitalter finden unter anderem zwei verschiedene Farbmodelle An-
wendung. Das RGB-Modell, welches als Grundfarben Rot, Grün und Blau enthält, ist ein 
sogenanntes additives Farbmodell mit Leuchtfarben, bei dem das Farbempfinden durch 
das menschliche Auge durch sukzessives Hinzufügen eines jeweils anderen Farbreizes 
beschrieben wird (vgl. Weller 2011). Es wird in selbstleuchtenden technischen Systemen 
verwendet, wie beispielsweise für Monitore oder Smartphones. Das CMYK-Modell wird für 
Printmedien und Drucker verwendet und basiert auf den Grundfarben Cyan, Magenta, 
Gelb und Schwarz als Kontrastfarbe zur Verbesserung des Schwarzanteils (vgl. Brümmer 
2004). Das Modell wird als subtraktive Farbmischung bezeichnet, da es die Farben dabei 
so anlegt, dass jede Farbe genau eine Komponente des RGB-Farbraums beeinflusst. 
„Das bedeutet, dass zum Beispiel Gelb die Farben Rot und Grün durchlässt, aber die 
Farbe Blau sperrt“ (Weller 2011).
Die moderne Psychologie versucht Beziehungen zwischen Farben als physiologische 
Erscheinung mit daraus resultierenden psychischen Verhaltensweisen zu ermitteln (vgl. 
Welsch/Liebmann 2012, 53). Konstatiert wurde, dass Farben den Teil im Gehirn anspre-
chen, der durch Emotionalität gesteuert ist und rationale, logische Entscheidungen um-
geht (vgl. Bart/Malaval 04/2011, 28). 
Auch das Marketing macht sich derartige Erkenntnisse zu Nutzen. Farben werden be-
wusst in die Corporate Identity eines Unternehmens eingebaut, um eine Identifikation mit 
der Marke herzustellen (vgl. Designtagebuch 2010). 
Abbildung 2: RGB-Farbmodell und CYMK-Farbmodell
(Quelle: Eigene Darstellung nach Weller 2011)
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Als Beispiel hierfür soll Thomas Cook dienen. Die Firma hat als wiedererkennbare Farb-
gebung die Farben Blau und Gelb gewählt. Auch ohne Namensnennung kann der Be-
trachter durch den Kontext den Absender erkennen und die Marke identifizieren. 
In der unternehmerischen Kommunikation treten Farben meistens in Kombination auf und 
assoziieren dadurch bestimmte Gefühle. Im dazugehörigen Color-Coding werden Sach-
verhalte oder Funktionen über Farben identifiziert. Anwendung findet diese Methode z. B.
in einem Reisekatalog, dessen Kapitel durch divergente Farben gekennzeichnet sind, 
aber trotz ihrer differenzierten Aufgabe in einem harmonischen Einklang miteinander ste-
hen (vgl. Hammer 2008, 181 f.). 
Wie bei der Wahl des passenden Bildes für eine Kampagne, muss auch bei der Farbwahl
klargestellt werden, welche Aussage vermittelt werden soll. Für die Kommunikation durch 
Farben ist es für Unternehmen essentiell, die kulturellen Codes und historische Hinter-
gründe zu berücksichtigen (vgl. Bart/Malaval 04/2011, 29). Der Farbe Rot kommt in poli-
tisch-historischer Betrachtungsweise etwa die Bedeutung von Revolution und sozialer 
Aufstände zu, weshalb sie bis heute auf den Flaggen diverser kommunistischer und so-
zialistischer Staaten Verwendung findet (vgl. Immoos 2010). Zugleich hat die Farbe Rot 
aber auch eine aktivierende Wirkung. Sie erhöht die Pulsfrequenz und steigert das Leis-
tungsvermögen. Außerdem regt sie Impulskäufe an. Sinnbildlich steht sie außerdem für 
Energie, Kraft, Leben und Erotik (vgl. Welsch/Liebmann 2012, 53). 
Im Folgenden werden die Farben Blau, Gelb und Orange nach Anton Priebe vor einem 
marketingbasierten Hintergrund vorgestellt (vgl. Priebe 2014).
Die Farbe Blau vermittelt dem Betrachter Seriosität, Sicherheit und Vertrauen und hemmt 
den Appetit. Sie wird häufig von Firmen im B-2-B Bereich eingesetzt, da sie nicht auf-
dringlich, sondern zurückhaltend wirkt. Außerdem ist die Farbe Symbol für Frieden, Ruhe 
und Wasser. Bekannte Unternehmen wie Facebook oder das Kreditkarteninstitut Ameri-
can Express nutzen diese Farben in ihrem Corporate Design. 
Die Farbe Gelb steht sinnbildlich für Wärme, Stimulation, Kommunikation und Fröhlichkeit. 
Sie drückt Optimismus und Jugendlichkeit aus und erregt die Aufmerksamkeit beim Be-
trachter. Sie wird häufig in Schaufenstern eingesetzt, um die Aufmerksamkeit von Vorbei-
gehenden zu erregen. Außerdem vermittelt sie eine gewisse Stringenz und Klarheit. Die 
Firmen Shell und Hertz nutzen diese Farbe für ihre Marke. 
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Orange ist eine Farbe, die Wärme und Enthusiasmus ausstrahlt, aber auch warnend und 
aggressionsfördernd wirken kann. Die Farbe drückt eine bestimmte Handlungsaufforde-
rung aus, indem sie beispielsweise zum Kauf verleitet und Impulskäufe fördert. Amazon, 
Firefox oder Fanta nutzen diese Farbe in ihrem Firmenlogo.
Da sich aber interkulturell die Farbpräferenzen und das Farbverständnis unterscheiden, 
müssen multinational agierende Unternehmen ihre Kommunikation diesbezüglich an-
passen (vgl. Bart/Malaval 04/2011, 36). 
3.2.3 Typografie und sprachliche Gestaltung
„Typografie ist die Lehre des Gestaltens im Umgang mit Schrift, um eine bessere Lesbar-
keit zu erzielen und die Wirkung des Textes zu erhöhen“ (vgl. Typograffiti 2002). Typogra-
fie steht also nicht nur für eine rhetorisch und stilistisch einwandfreie Textverfassung, 
sondern auch für eine gelungene Textverarbeitung und -visualisierung. Die Lesbarkeit 
steht hierbei stets in einem besonderen Fokus. Sie setzt voraus, dass der Leser die Zei-
chen, mit denen der Informationsgehalt kodiert ist, kennt und sich der Sprachlaute, soge-
nannte Phoneme, bewusst ist. Außerdem muss dem Leser die Bedeutung der Wörter 
bewusst sein (vgl. Teuber 2004).
Ähnlich wie beim Lesen von Bildern, verläuft das Lesen von Texten in sprunghaften 
Schritten, den sogenannten Sakkaden. Je nach Abstand der Buchstaben bleibt das Auge 
alle 9 Buchstaben für circa 250 ms fixiert. Diese Fixierung der Worte wird Fixation ge-
nannt (vgl. Teuber 2004). 
Um die typographische Gestaltung zu erarbeiten, muss zunächst die passende Schriftart 
gewählt werden. Neben der guten Lesbarkeit soll die Schriftart auch eine gewisse visuelle 
Wertigkeit vermitteln (vgl. Liebig 2009). „Die Wahl einer geeigneten Schrift wird zusam-
men mit passend angewandten typografischen Mitteln die Aussage einer Botschaft unter-
stützen und ihre Aufnahme bei den Lesern erleichtern“ (Bollwage 2005, 85).
In ihrer Lesbarkeit umstritten sind Schriftarten mit Serifen. Serifen sind „typographischer 
Terminus für die Endstriche, An- und Abstriche eines lateinischen Buchstabens, einer 
Arabischen [sic] Ziffer oder eines Sonderzeichens; Abschluss der Balken (Haupt-, Grund-
oder Standstriche), Querbalken (Querstriche) und Schrägen einer Serifenschrift“ (Beinert
2007). Die wohl am häufigsten eingesetzten Schriftarten sind Times New Roman, als Se-
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rifen-Schriftart, und Calibri, als serifenlose Schriftart, da sich diese durch ihre Qualität und 
Wertigkeit auszeichnen (vgl. Erlmann 2013). 
„Schrift ist nicht nur Übermittlerin einer Information, sondern sie vermag auch Empfindun-
gen auszulösen“ (Bollwage 2005, 84). Bezogen auf den Inhalt des Textes dient die 
Schriftart als Vermittler und gibt dem Leser ein stimmiges Gesamtergebnis (vgl. Bollwage 
2005, 84). Wie auch bei der Wahl von Bildern und Farben ist es deshalb wichtig, kontext-
bezogen eine passende Schriftart auszuwählen. 
Vor allem die Schriftgröße beeinflusst die Lesbarkeit eines Textes. Schrift bzw. Schrift-
größe wird in der Einheit Punkt gemessen, wobei ein Punkt 0,375 mm entspricht (vgl. 
Bauer 02/1999, 41). Anhand der folgenden Abbildung wird dargestellt, wie sich die 
Schriftgröße auf die Lesbarkeit auswirkt:
Ab einer Schriftgröße von 12 Punkt wird die Lesbarkeit nicht weiter verstärkt. Daraus ist 
abzuleiten, dass übermäßig große Headlines nicht sinnvoll sind. Es würde genügen, für 
die Übersichtlichkeit und zur Erregung von Aufmerksamkeit eine abweichende Schriftgrö-
ße zu verwenden (vgl. Bollwage 2005, 88).
Nicht nur die Schriftart und -größe sind ausschlaggebende Faktoren für die Lesbarkeit 
eines Werbe- oder Informationsträgers, sondern auch genügend Zwischenräume, soge-
nannte Weißräume zwischen den einzelnen Lettern sind wichtig, um den Lesefluss nicht 
zu behindern. Wie bereits beschrieben, bleibt in Abhängigkeit der Abstände zwischen den 
Buchstaben das Auge etwa alle 9 Buchstaben für circa 250 ms fixiert. Je nach Aufteilung 
Abbildung 3: Lesbarkeit von Schriftzeichen
(Quelle: Eigene Darstellung nach Bollwage 2005, 88)
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der Seite sollten deshalb in jeder Zeile circa 8-9 Worte stehen (vgl. Solbrig 2008, 35). 
Blocksatz wird in der klassischen Buchtypografie meist nicht verwendet, da hierbei die 
Übersichtlichkeit verloren geht. Linksbündig geschriebener Text kann leichter gelesen 
werden (vgl. Soyter 2010). Auch Einzüge gliedern einen geschriebenen Text und machen 
es dem Leser leichter, die Orientierung zu behalten. 
Farben können einem Text zusätzlich Ordnung verleihen, gleichzeitig aber, im Übermaß 
angewendet, Unübersichtlichkeit auslösen sowie unseriös und unprofessionell wirken. 
Kursiv, Fett und Unterstreichungen sind besondere Mittel zur Hervorhebung von Textpas-
sagen, um die Kernaussage optisch zu kennzeichnen. Besser als Unterstreichungen zur 
Akzentuierung von Textpassagen, eignen sich Kapitälchen (vgl. Teuber 2004). Das Dimi-
nutiv von Kapitale beschreibt Versalien in Form von kleinen Großbuchstaben (vgl. Beinert
2015). 
Um einen Text interessant und leicht lesbar zu machen, bedient man sich in der Rhetorik 
einiger stilistischer Figuren. Beispielsweise hilft eine Hyperbel dabei, häufig durch Über-
treibungen, besondere Begriffe oder Zustände zu betonen. Auch Metaphern sind gern 
angewandte Stilmittel, um Wörter in Form von Bildern zu veranschaulichen. Durch die 
Personifikation bekommen neutrale Gegenstände einen Charakter zugeschrieben (vgl. 
Rudolph 2014a). Zuletzt ist selbstverständlich die grammatikalisch korrekt anzuwendende 
Orthographie ein Faktor, der Schriftstücken die nötige Glaubwürdigkeit und Seriosität ver-
leiht. Außerdem verhindern Rechtschreibfehler den Fluss des Lesens und können den 
Leser verunsichern.
In Reisekatalogen werden derartige rhetorische Figuren selten bis kaum verwendet. Die 
Texte sind kurz und prägnant und beschreiben Informationen häufig in Stichpunkten. 
Alle angewendeten typographischen Bestandteile sind im Einklang mit der Bild- und Farb-
auswahl Zusammenhang bringende und dem Leser Informationen übermittelnde Träger 
und sollten mit Bedacht und Ziel in die Unternehmenskommunikation eingebracht werden. 
3.3 Rolle von Reisekatalogen
Reisekataloge beinhalten die für den Kunden zur Informationssammlung relevanten In-
formationen, um sich bestmöglich nach Reisezielen, Unterkunftsmöglichkeiten sowie Rei-
searten zu erkundigen. Zweimal im Jahr werden Reisekataloge in hoher Auflage 
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produziert. Sie haben für den Kunden neben einem informativen auch einen ideellen Nut-
zen. „Kataloge sind fürs Reisen noch immer der Appetitmacher Nummer eins. Sie kosten 
uns Millionen, doch das Geld sind sie wert. Denn selbst Online-Bucher greifen gerne in 
Ruhe zur Broschüre, bevor sie buchen. Es sind die Kunden, die nach wie vor Papier wün-
schen“, sagt Tobias Jüngert, Bereichsleiter Unternehmenskommunikation der Rewe Tou-
ristik GmbH (Lübner 2011). 
Ein Grund, weshalb Kunden trotz digitaler Informationsquellen auf den Reisekatalog zu-
rückgreifen, ist deren Beständigkeit. Gegenüber dem Internet kann sich der Kunde der 
Preise und Angebote sicher sein. Im Internet wechseln die Angebote nahezu stündlich, 
während der Reisekatalog Kontinuität beibehält. Auch die Informationssuche mit einem 
haptischen Informationsmittel im heimischen Umfeld ist für den Kunden ein entscheiden-
der Vorteil (vgl. Heimann 2012).
Für Reisebüros sind Reisekataloge eines der wichtigsten informationsgebenden Instru-
mente und erfüllen eine verkaufsvorbereitende sowie verkaufsbegleitende Aufgabe. Da 
Reisebüros in der Regel nicht, beziehungsweise nicht vollständig, digitalisiert agieren und 
bei Verkaufsgesprächen mittels Internetseiten die Gefahr besteht, dass vom Kunden ei-
genständige Buchungen über das Internet provoziert werden, nutzen die Angestellten 
während der Beratung den Reisekatalog. Dieser gliedert ersichtlich die notwendigen In-
formationen und eine präzise Kundenansprache wird möglich (vgl. Heimann 2012).
Trotzdem nutzen die meisten Urlauber eine Kombination aus online und offline, um sich 
für Optionen zu entscheiden und über Reiseziele zu informieren. Rund 60 % aller Urlau-
ber haben sich 2015 online auf ihre Reise vorbereitet, online gebucht haben daraufhin 41 
% (vgl. statista 2016b). Eine parallele Nutzung von Reisekatalog und Reisebüro in Kom-
bination mit Online-Medien ist deshalb gebräuchlich geworden, weshalb der Katalog zu-
künftig crossmediale Inhalte aufweisen sollte, so dass auf einen vom Anbieter 
bereitgestellten Webauftritt verwiesen werden kann, auf welchem alle nützlichen Informa-
tionen gefunden werden können (vgl. Koark 2012).
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4 Medienpsychologie und Werbepsychologie
Medien und Werbung sind im täglichen Leben allgegenwärtig. Sie beeinflussen direkt und 
indirekt das Kaufverhalten der Kunden und den Konsum von Gütern. Medien sind Werbe-
träger, die eine bestimmte Werbebotschaft an eine entsprechende Zielgruppe richten. 
4.1 Begriffsklärung Werbepsychologie
Die wirtschaftspsychologische Gesellschaft definiert Werbepsychologie wie folgt: „Werbe-
psychologie ist die Wissenschaft von Reaktionen in Erleben und Verhalten von Menschen 
auf Werbung“ (WPGS 2011).
Im Schwerpunkt befasst sich Werbepsychologie mit Prozessen, die unterbewusst ablau-
fen, also mit kognitiven Reaktionen auf Werbung (vgl. WPGS 2011). Werbung ist dement-
sprechend der Versuch, Wissen, Meinungen, Emotionen, Verhalten oder Einstellungen zu 
beeinflussen, ohne offensiven Zwang auszuüben (vgl. Zurstiege 2015, 9). „Sie untersucht, 
wie aufgrund der formalen und inhaltlichen Gestaltung Werbung wahrgenommen und im 
Gedächtnis gespeichert wird sowie aktivierend, einstellungsbildend und handlungsauslö-
send wirkt“ (Gabler Wirtschaftslexikon 2000, 2072). Zudem beschäftigt sie sich mit der 
Ermittlung des Werbeerfolges (vgl. WPGS 2011).
4.2 Begriffsklärung Medienpsychologie
In der digitalen Welt befassen sich die Menschen täglich mit Medien. Sei es mit klassi-
schen Medien, wie Fernsehen, Radio oder Zeitung oder mit digitalen Medien, wie Internet 
oder Smartphone.
„Aufgabe der Medienpsychologie ist die grundlagenwissenschaftliche sowie anwendungs-
bezogene Erforschung der psychischen Zustände und Vorgänge sowohl auf der Seite der 
Produzenten von Medienbotschaften als auch auf der Seite der Mediennutzer bei der me-
dialen Massen- und Individualkommunikation“ (DGPs 2004). Medienpsychologie be-
schreibt also die Analyse der Nutzung von Medien an einzelnen Personen in der 
Gesellschaft (vgl. DGPs 2004). Erforscht werden die Motive, weshalb sich ein Konsument 
einem Medium zuwendet und die dazugehörigen Kompetenzen, sich für eine angemes-
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sene Wahl des Mediums und dessen effiziente Nutzung zu entscheiden (vgl. Man-
gold/Vorderer/Bente 2004, IX).
Im Fokus steht hierbei also auch der kritische und verantwortungsbewusste Umgang mit 
Medien, aus Sicht der Produzenten, aber auch der Konsumenten. Die medienspezifischen 
Fragestellungen werden interdisziplinär ausgerichtet und mit Methoden und Erkenntnis-
sen anderer psychologischer Disziplinen verknüpft (vgl. Ebert 2008).
4.3 Möglichkeiten der Beeinflussung von Konsumenten
Werbung versucht grundsätzlich, Konsumenten und deren Motive und Verhaltensweisen 
zu beeinflussen. Vertrauenerweckende Bilder, anregende Slogans oder prominente Per-
sonen unterstützen den Absatz eines Produktes oder einer Dienstleistung. Sie alle rufen 
bestimmte Emotionen und Assoziationen mit kognitiven Erfahrungswerten hervor.
Auf den folgenden Seiten wird beschrieben, wie Konsumenten durch Emotionen, Gerüche 
und haptische Wahrnehmung beeinflusst werden können.
4.3.1 Emotionen
Der Begriff Emotion wird in der Literatur als das komplexe Zusammenspiel zwischen phy-
siologischen, kognitiven, bewertenden und erlebnismäßig zu erfassenden Prozessen be-
zeichnet. Gefühle befinden sich hingegen auf einer subjektiven Ebene des emotionalen 
Erlebens und kennzeichnen sich in Gefühlsausprägungen in der Stimme, Mimik und im 
Handeln (vgl. Bak 2014, 53). Nach Bak bewirken Emotionen unterschiedliche Verände-
rungsmuster auf verschiedenen emotionalen Ebenen, die eine schnelle Einschätzung der 
Situation ermöglichen (vgl. Anlage VIII).
„Emotionen sind Reaktionsmuster, welche durch spezifische Personen oder Objekte (real 
oder imaginiert) ausgelöst werden“ (Hamm 2003, 559). Sie beeinflussen also das Handeln 
von Interagierenden. Im Verkauf und in der Werbung kann man sich diesen Wissenstand 
zunutze machen, indem häufig positive Emotionen, falls nötig und passend auch negative,
gestreut werden, wodurch das Produkt oder die Marke langanhaltend im emotionalen Ge-
dächtnis des Kunden präsent bleibt (vgl. Schäfer 2014, 12).
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Eine Kaufentscheidung ist weitgehend keine rationale Entscheidung, sondern vielmehr ein 
unbewusster Entschluss, bedingt durch emotionale Impulse. So determiniert das Gehirn 
vegetativ, bevor sich der Kunde bewusst für oder gegen einen Kauf entscheidet. Rein 
sachlich wird deshalb nicht entschieden. Es wird erst für oder wider etwas entschiedenen, 
wenn ein bestimmtes Gefühl eintritt (vgl. Schüller 2005).
Bevorzugt beworben werden aus diesem Grund heutzutage der emotionale Nutzen und 
der soziale Nutzen. Auch, weil durch den technischen und wissenschaftlichen Fortschritt 
nahezu jedes Produkt auf dem Markt einen akzeptablen und vergleichbaren Grundnutzen 
sowie funktionalen Nutzen hat und nahezu austauschbar geworden ist (Esch 2008, 12). 
Diese sind in den gesättigten Märkten relativ gleich, weshalb sie keiner beschreibenden 
Werbung bedürfen. Der emotionale Eindruck eines Angebotes beeinflusst deshalb die 
meisten Kaufentscheidungen. 
Ein erlebnisbetonter Werbeauftritt ist bei zunehmend sensualistischen Konsumenten unter 
Low-Involvement-Bedingungen eine Angebotspräferenz bildende Methode. „Emotionale 
Werbung dient entweder der Schaffung eines positiven Wahrnehmungsklimas, das zur 
besseren Verarbeitung und Beurteilung dargebotener Informationen führt, oder der Ver-
mittlung spezifischer Erlebnisse für Marke und Unternehmen“ (Gabler Wirtschaftslexikon 
2000, 904). Emotionale Werbung ist ein Teil erlebnisbezogener Marketingmaßnahmen 
und soll das Angebot im Gedächtnis des Konsumenten sichern. Durch die emotionale 
Positionierung kann das Unternehmen ein Marken- und Unternehmensimage aufbauen, 
welches sich von der Konkurrenz abhebt. „Aus Konsumentensicht wird aufgrund der emo-
tionalen Werbung das Angebot emotional erlebt“ (Gabler Wirtschaftslexikon 2000, 904). 
Als Beispiel für den Einsatz von positiven Emotionen soll die TV-Werbung von Überflie-
ger.de dienen (vgl. Heimbeck 2015). Der Provider durchsucht, ähnlich wie andere Bu-
chungsportale, Websites und Reisebüros nach günstigen Flügen zu bestimmten 
Destinationen. Neben einem einprägsamen Lied laufen kleine Katzenjunge mit gehäkelten 
Flugzeugjacken und daran befestigten Wollschnüren über eine Weltkarte mit darauf ste-
henden lokalen Wahrzeichen. Die Katzen sollen die Flugzeuge darstellen und die Schnü-
re symbolisieren die diversen Flugrouten, die angeboten werden. Im besten Fall stellt sich 
beim Betrachter ein Gefühl von Interesse und Freude ein.
Negative Emotionen ruft der Radio-Spot des Müsli-Herstellers Seitenbacher hervor (vgl. 
Yilmaz 2013). Das Unternehmen setzt auf Wiederholungen und den schwäbischen Dialekt 
seiner Herkunftsregion. Zuschauer empfinden die Werbung häufig als nervig und entwi-
ckeln eine Abneigung gegen das Produkt.
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Damit der emotionale Werbeerfolg eintritt, müssen Werbetreibende die impliziten Wün-
sche ihrer Kunden erkennen sowie glaubwürdig und erlebbar nach außen tragen (vgl. 
Hartmann/Haupt 2014, 37). Die entstehenden Emotionen können daraufhin das Verhalten 
eines Rezipienten beeinflussen und die Einstellung zu einem Produkt, einer Marke oder
einem Unternehmen ändern. 
Diese Emotionen werden durch bestimmte äußere Einflüsse hervorgerufen. Der Einfluss
von Düften und der Haptik werden in den beiden folgenden Punkten beschrieben werden. 
4.3.2 Haptik und Geruch
 Haptik
Das Sinnesorgan Fühlen steht im Einklang mit der Haut und den darauf befindlichen Sin-
neszellen. Die Sinneszellen reagieren beispielweise auf Berührungen oder Temperaturen. 
Bisher ist die Haptik im Marketing ein selten bewusst eingesetztes Instrument. Dennoch 
ist der Einsatz von Haptik in vielen Bereichen des Marketings sinnvoll. „Der Haptik-Effekt 
macht Marketinginvestitionen effizienter und differenziert Marken sowie Produkte vom 
Wettbewerb“ (Hartmann/Haupt 2014, 27). Außerdem erregt die Haptik Aufmerksamkeit 
und stärkt die Erinnerung an und das Vertrauen in ein Produkt. Zudem erhöht es die 
Wertschätzung und animiert zum Handeln (vgl. Hartmann/Haupt 2014, 26). 
Durch den Tastsinn ist es einem Kunden möglich, Aussagen über Qualität, Reifegrad oder 
Beschaffenheit eines Produktes zu treffen. Es muss deshalb vom Kunden nicht tatsäch-
lich angefasst werden, sondern es kann genügen, wenn in der Marketingmaßnahme spe-
zifische Aussagen über die Konsistenz getroffen werden. Deshalb kann auch visuelle und 
audiovisuelle Werbung die Haptik ansprechen, wodurch gedanklich ein haptischer Effekt 
beim Kunden entsteht (vgl. Hartmann/Haupt 2014, 4). 
Durch das haptische Gefühl wird der Kunde in die Werbemaßnahme involviert und be-
schäftigt sich bewusst mit den dargebotenen Informationen (vgl. Hartmann/Haupt 2014, 
57). Außerdem erfährt dieser ein Konsumerlebnis und kann sich mit den Eigenschaften 
einer Marke besser identifizieren.
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Der sogenannte Haptik-Effekt, der in Hartmann und Haupts Abhandlung nach dem 
ARIVA-Modell beschrieben wird, basiert auf fünf Wirkdimensionen (vgl. Hartmann/Haupt 
2014, 50 ff.). ARIVA steht für Attention, Recall, Integrity, Value und Action.
 Attention: Werbung soll Aufmerksamkeit generieren. Daher muss sie die gewohn-
ten Prozesse, in denen der Konsument von der Werbung Abstand nimmt, umge-
hen. Das haptische Mittel kann dem Gehirn Informationen vermitteln, die es 
aufmerksam macht. 
Als Beispiel soll der Autohersteller Smart dienen. Diese ließen in Madrid kleine Pappmo-
delle ihres neuen Fabrikats in die Briefkästen der Bewohner stecken. Diese falteten sich 
im Briefkasten selbstständig auf. Mit der Aufschrift „Findet überall einen Parkplatz“ wurde 
Aufmerksamkeit generiert und zum Nachdenken angeregt. Dadurch beschäftigten sich die 
Empfänger länger und ungezwungen mit demWerbemittel.
 Recall: Durch Haptik verbleibt ein Produkt oder eine Marke in der Erinnerung des
Kunden, da eine längere Interaktion mit dem Werbemittel besteht. Je länger und 
häufiger diese Zeitspanne ist, die dazu einen haptischen Effekt aufweist, umso 
besser wird sie wahrgenommen. Je mehr motorische und sensorische Assoziatio-
nen hinzukommen, desto besser verknüpft das Gehirn die Informationen und der 
Lerneffekt steigt. Dieser Effekt wird durch sogenannte duale Codes wie Oberflä-
chenstruktur, Größe oder Gewicht verstärkt, die im Haptik-Effekt sowohl senso-
risch als auch motorisch auftreten können.
 Integrity: Das Vertrauen in ein Produkt entsteht ebenfalls durch die Haptik. Um 
Qualität oder Echtheit zu überprüfen, fassen Kunden die Produkte mit ihren Hän-
den an. Auch die haptisch unterstützte Botschaft wirkt vertrauensbildend.
 Value: Haptik vermittelt einen bestimmten Wert für ein Produkt. Erfüllt dieser, ne-
ben dem psychologischen Nutzen, die Anforderungen eines Kunden, sinkt für ihn 
das Kaufrisiko, während seine Wertschätzung dafür steigt. Auch hierbei spielt die 
„gefühlte Wahrheit“ bei der Bewertung eines Produktes eine große Rolle. Denn ein 
Kunde, der den Wert eines Produktes aufgrund der taktilen Wahrnehmung als 
wertig einschätzt, ist in der Regel auch bereit, mehr Geld dafür auszugeben.
 Action: Die Taktilität bewirkt, dass eine Kaufentscheidung wahrscheinlicher wird. 
Denn im Gehirn wird das neuronale Belohnungszentrum angesprochen, wenn an-
sprechende Produkte angeschaut werden. Es wird Dopamin ausgeschüttet, 
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wodurch beim Kunden eine positive Stimmung ausgelöst wird. Allerdings relativiert 
der zu zahlende Preis dieses positive Gefühl. Denn bei Betrachtung dessen wird 
das Hirnareal der Insula angesprochen, welche Schmerz verarbeitet und somit die 
Kaufentscheidung hemmt. Die Haptik kann deshalb entscheidend beim Kauf eines 
Produktes sein. 
„Ein konkret haptisches Erlebnis ist stets glaubwürdiger als eine abstrakte Erklärung“ 
(Hartmann/Haupt 2014, 64). So kann sich ein gleichwertiges Produkt vom Wettbewerb 
abheben und den Kunden an sich binden. Gerade bei abstrakten Produkten oder Dienst-
leistungen sollte die haptische Wirkung eingesetzt werden, so dass diese stellvertretend 
für das immaterielle Produkt greifbar gemacht werden kann.
 Geruch
Bei der Beurteilung der Umgebung ist der Geruchssinn ein elementarer Bestandteil (vgl. 
Anlage IX). Denn er hilft dabei, Gefahr zu erkennen. Außerdem weckt er Erinnerungen, 
Assoziationen und Gefühle und unterstützt den Geschmackssinn (vgl. Gesundheit 2012).
Für den Menschen gibt es positive, negative und neutrale Düfte. Auf diese wird im Regel-
fall mit Annahme oder Aversion reagiert. Mit einem neutralen Geruch besteht keine Ver-
knüpfung, was bedeutet, dass dieser neu in Verbindung gebracht werden kann 
(Vroon/van Amerongen/de Vries 1996, 156).
Die an Duftreize gebundenen Emotionen kann sich das Marketing zunutze machen, da 
diese Verhaltensreaktionen bewirken, die sich beispielsweise durch Hinwendungsreaktio-
nen äußern können (vgl. Knoblich/Scharf/Schubert 2003, 91). 
Um das Konsumentenverhalten derart positiv zu beeinflussen, können Beduftungsmaß-
nahmen direkt am Verkaufsort (POS) vorgenommen werden. Gerade auf Messen, im Ein-
zelhandel oder bei Printmedien, wo dem Kunden ein Erlebnis geschaffen werden soll, ist 
Beduftung eine beliebte Marketing-Methode geworden. Denn die Verbindung zwischen 
visueller und olfaktorischer Wahrnehmung erhöht die Auseinandersetzung mit der Werbe-
botschaft (vgl. Knoblich/Scharf/Schubert 2003, 100).
Düfte können dem Kunden Auskunft über besondere Produktmerkmale geben, die von 
essentieller Bedeutung für die Kaufentscheidung sein können. Außerdem kann ein Duft in 
Anzeigen, Katalogen oder im Einzelhandel dazu beitragen, dass dieser auch bei flüchti-
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gem Kontakt erkannt und mit der Marke oder dem Produkt in Verbindung gebracht wird. 
Zu beachten ist allerdings immer, dass die Düfte nicht zu intensiv dosiert werden und die-
se von Qualität zeugen, da sonst negative Assoziationen entstehen können (vgl. Knob-
lich/Scharf/Schubert 2003, 106).
In Hotels kann der Gast, meist mit sogenannten unbewussten Parfums, einen Duft wahr-
nehmen, der ihm ein erhöhtes Wohlbefinden und positive Assoziationen mit den Räum-
lichkeiten und dem Unternehmen internalisieren soll. Bei der Beduftung eines 
Reisekataloges werden meist themenspezifische Duftstoffe appliziert, welche die Wahr-
nehmung der Werbebotschaft unterstützen sollen. Dies kann beispielsweise der Duft von 
Kokosnuss, dem Meer oder Sonnencreme sein. 
Eine Kombination aus werblichen Bildern und Düften kann die Informationsüberflutung 
durch Werbung umgehen, da für das Gehirn die Verarbeitung derartiger Informationen 
wesentlich einfacher ist, als die Verarbeitung von gesprochenen Worten und Schrift (vgl. 
Knoblich/Scharf/Schubert 2003, 94). 
Selbstverständlich bewirkt eine Beduftung nicht sofortige Kaufreaktionen, aber es kann 
beim Kunden Aufmerksamkeit generiert, eine intensive Auseinandersetzung mit dem Pro-
dukt initiiert und die Erinnerung an das Produkt hervorgerufen werden.
4.4 Methoden der Werbepsychologie
Werbung versucht die Aufmerksamkeit des Kunden zu erhalten und die Vigilanz auf ein 
Produkt oder eine Marke zu ziehen. In Anlehnung an die Lernpsychologie und deren Er-
kenntnisse wurden Methoden erprobt, die es einem Unternehmen ermöglichen, dem Kun-
den im Bewusstsein zu bleiben.
4.4.1 Wiederholung
Private Fernsehsender dürfen 20% ihres Programmes mit Werbung füllen. Von diesem 
Prozentsatz sind Produktplatzierungen und Sponsorenhinweise ausgenommen (vgl. §45 
RStV 2013). Bei einem Programm von 24 Stunden erlaubt die Verordnung 4 Stunden und 
48 Minuten Werbung, die alle 20 Minuten einen Werbeblock beinhalten kann. Selbstver-
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ständlich enthält nicht jede Werbeeinheit vollständig neue Werbespots. Diese wiederholen 
sich stetig aufs Neue, teilweise sogar im gleichen Werbeblock.
Derartig sich wiederholende Werbung bezieht sich selbstverständlich nicht nur auf TV-
oder Radio-Werbung. Auch in Apps auf Smartphones, im Internet, auf Plakaten oder eben 
durch ausliegende Reisekataloge werden Rezipienten wiederholt auf Produkte aufmerk-
sam gemacht und an deren Botschaft erinnert. 
Die Wiederholung einer Werbung ist eine Methode, wodurch diese nach einigen Repetiti-
onen vom Kunden wahrgenommen wird. Sie ist dann effektiv, wenn der Kunde sich nicht 
bewusst mit der Werbung auseinandersetzen möchte (vgl. Richter 2009). „Die Wiederho-
lung eines Stimulus erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass in der Werbeflut zumindest bei 
einer Gelegenheit die Aufmerksamkeit auf ihn gerichtet wird“ (Hiller 2007, 93). 
Gewisse Einflussfaktoren müssen allerdings immer berücksichtigt werden, die trotz Wie-
derholung die Werbewirkung beeinträchtigen. Beispielsweise kann der Kunde der Wer-
bung bewusst ausweichen, indem er das Programm wechselt oder Seiten umblättert. 
Auch durch bestehende ablenkende Einflüsse in der Umwelt kann die Werbemaßnahme 
nicht wahrgenommen werden. Außerdem kann sich, sobald das anfängliche Interesse für 
die Werbung eines Produktes abgeklungen ist, beim Rezipienten ein aversives Verhalten 
gegenüber den Wiederholungen formen (vgl. Richter 2009).
Repetitionen können von unterschiedlichem Charakter sein. Strukturwiederholungen be-
ziehen sich auf die grammatikalische und syntaktische Ebene, Klangwiederholungen 
stattdessen auf Worte und Laute. Auch gleichbleibende und variierende Wiederholungen 
bezogen auf Klimax und Antiklimax sind zu unterscheiden (vgl. Meyer 2010, 143). 
Durch Iterationen werden emotionale Erlebnisse mit der Werbung verknüpft. Diese bewir-
ken eine Kenntnis des Produkts und der dargebotenen Botschaft in Verbindung mit der 
Wiedererkennung der Marke. Außerdem begünstigen Wiederholungen die Kontaktwahr-
scheinlichkeit und die Einstellung gegenüber einem Produkt oder einer Marke. Auch zur 
Gewinnung neuer Kunden können Repetitionen positiv sein (vgl. Richter 2009). 
Zudem verbessern Wiederholungen die Speicherfunktion, da durch die wiederholte Ver-
arbeitung die Botschaft im Langzeitgedächtnis gespeichert wird. Zusätzlich erhöht sich die 
Wahrscheinlichkeit, dass die Aufmerksamkeit auf die Botschaft gerichtet wird (vgl. Hiller 
2007, 94). „Auf der Stufe der Verarbeitung gleicht die Funktion der Wiederholung derjeni-
gen der Verstärkung des Lernprozesses. Die exakte Verstärkung durch Werbewiederho-
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lung ist eine Möglichkeit, Gedächtnisspuren zu produzieren und zu erhalten, die wiederum 
in Form der Markenbekanntheit eine entscheidende Rolle im Rahmen des spontanen 
Kaufverhaltens spielen“ (Hiller 2007, 93 f.).
4.4.2 Emotionalisierung
Wie bereits in 4.3.1 beschrieben, sind Emotionen kognitive Prozesse des Erlebens, die 
Veränderungsmuster beim Rezipienten erkennen lassen und Handlungsimpulse auslö-
sen. Damit derartige Prozesse ausgelöst werden können, müssen Produkte oder Marken 
mit Emotionen belegt sein. Hierzu dient die Emotionalisierung, welche Emotionen in das 
Erscheinungsbild einer Marke oder eines Produktes einbringt (vgl. Brandtner 2012). Es ist 
die Intention, bestimmte Gefühlsregungen beim Betrachter auszulösen, die sich positiv 
auf das Verhalten des Kunden auswirken. 
Durch gezielte Kommunikation, in Form von Werbung oder persönlichem Kontakt, werden 
die Emotionen an den Rezipienten transportiert. Wichtig für eine Ansprache, die sich emo-
tional beim Kunden auflädt, sind die Mitarbeiter (zweiseitige Kommunikation). Hierfür kön-
nen beispielsweise neue Medien genutzt werden, die dem Kunden mit technischer 
Unterstützung Nähe suggerieren (vgl. Müller 2005). Die genaue Kenntnis des situativen 
Umfeldes der Zielgruppe und das Wissen über die anwendbaren Medien ist Vorausset-
zung für eine derartige Ansprache (vgl. Scharfenberger/Tomczak/Henkel 2010, 6).
Ein derartiger emotionaler Kommunikationsprozess zwischen Unternehmen und Kunden 
wird in der nachstehenden Grafik verdeutlicht:
Abbildung 4: Emotionaler Kommunikationsprozess
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert 2000, 760)
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Das Unternehmen als Sender möchte dem potenziellen Kunden eine Botschaft übermit-
teln. Es handelt sich um emotionale Werte, die eine Beziehung mit dem Konsumenten 
aufbauen sollen. Über einen medialen Kanal oder persönliche Kontaktschnittstellen wird 
die Botschaft durch Reize an den Kunden übermittelt. Dieser reagiert mit einer Emotion, 
welche abhängig von dessen physischen und psychischen Merkmalen ist (vgl. Scharfen-
berger/Tomczak/Henkel 2010, 6).
Unternehmen wie Red Bull, die durch aufmerksamkeitssteigernde Maßnahmen heraus-
stechen, erreichen ein hohes Maß an öffentlichem Interesse und festigen gleichermaßen 
ihre Positionierung am Markt (vgl. Scharfenberger/Tomczak/Henkel 2010, 8). 
„In vielen Fällen genügt es, den Fokus der Marke auf eine freie, noch nicht besetzte emo-
tionale Position in den Köpfen der Kunden zu fokussieren“ (Brandtner 2012). Ist die Posi-
tionierung gefunden, die eine emotionale Kundenansprache ermöglicht, muss die 
gesamte Kommunikation darauf ausgerichtet sein. Emotionale Claims, wie von Edeka 
„Wir lieben Lebensmittel“ sowie Testimonials, wie George Clooney für Nespresso, müs-
sen sich daran orientieren. Bestenfalls assoziiert der Kunde bereits mit einem Wort, einer 
Farbe oder einer Schriftart die Marke. 
Neben der sprachlichen Kommunikation sollte bei der Emotionalisierung auf die Visuali-
sierung mit emotionalen Bildaussagen geachtet werden, da durch die Dramaturgie in der 
Visualisierung Botschaften glaubhafter und für den Kunden erlebbar werden.
Damit sich aber beim Kunden ein Produkt bzw. dessen dazugehörige Marke etabliert, 
müssen die hinzukommenden Eigenschaften, wie Aussehen, Haptik, Geruch oder aber 
der Preis, beachtet werden. Diese vermeintlichen Qualitätsindikatoren, welche sich beim 
Kunden einstellen, überzeugen diesen langfristig (vgl. Brandtner 2012). 
4.4.3 Konditionierung
In der behavioristischen Lernpsychologie wird das beobachtbare Verhalten von Organis-
men untersucht. Basis ist ein Reiz-Reaktions-Modell, in dem ein Reiz auf ein Individuum 
trifft, was eine Reaktion auslöst. Die äußere Reaktion kann von Außenstehenden beo-
bachtet werden. Was innerlich, in der sogenannten Blackbox, vorgeht, kann objektiv nicht 
gemessen werden, ist aber auch für die Konditionierung irrelevant (vgl. Biologie-Schule 
2014). 
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Abbildung 5: Verhaltensweise und Konsequenzen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Selinger 2015)
Die Konditionierung wird in zwei Arten gruppiert. Die klassische Konditionierung wurde 
von Iwan Pawlow substantiiert. In einem Experiment mit Hunden ließ er vor jeder Fütte-
rung eine Glocke läuten. Nach einigen Wiederholungen stellte sich die Speichelproduktion 
der Hunde nicht erst beim Anblick des Futters ein, sondern schon beim Ertönen der Glo-
cke. Den ursprünglich neutralen Reiz stellt hierbei die Glocke dar, welche das bevorste-
hende Ereignis der Fütterung einleitet. Der angeborene Reflex der Speichelproduktion ist 
mit dem neutralen Reiz der Glocke verbunden worden, so dass kein notwendiger Reiz 
(Darbietung von Futter) geboten werden muss, um eine bedingte Reaktion (Speichelpro-
duktion) hervorzurufen (vgl. Biologie-Schule 2014). Der Hund hat hierbei weder Kontrolle 
über den Reiz, noch über seine Reaktion. 
Die operante Konditionierung beschreibt ein angelerntes Verhalten bedingt durch Verstär-
kung. Im Vordergrund steht spontan gezeigtes, aktives Verhalten und die Konsequenz 
durch Verstärkung oder Abschwächung des Verhaltens. Hier lernt der Organismus, dass 
eine bestimmte Verhaltensweise auch eine Konsequenz nach sich zieht. Er kann also 
selbst entscheiden, mit welchem Verhalten er agiert und welche Konsequenz sich daraus 
ergibt (vgl. Aronson/Wilson/Akert 2004, 233). 
In Abbildung 5 ist ersichtlich, dass die Verstärkung positive Belohnungen enthalten kann, 
die zu angenehmen Konsequenzen führen und somit in der gleichen Situation erneut auf-
treten. Negative Belohnungen führen hingegen dazu, dass durch den Lerneffekt keine 
unangenehmen Konsequenzen folgen, da das Verhalten nicht wiederholt wird. Auch Be-
strafungen werden positiv und negativ beschrieben. Positive Bestrafung führt zu unange-
nehmen Konsequenzen, bei negativer Bestrafung bleibt eine Konsequenz lediglich aus 
(vgl. Selinger 2015). 
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In der emotionalen Konditionierung wird versucht, emotionale Reaktionen mit einem zuvor 
neutral empfundenen Reiz zu verknüpfen. Das Verhalten ist hierbei zwar zu beobachten, 
allerdings steht die Ausprägung der Emotionen und Gefühle im Vordergrund. Der neutrale 
Reiz kann der Markenname sein, welcher im Kontext mit dargebotenen Reizen eine emo-
tionale Regung zur Folge haben soll (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2000, 904). 
Die evaluative Konditionierung bezieht sich auf das Erlernen von Einstellungen, ausgelöst 
durch die Ausbildung von Assoziationen mit kognitiven Repräsentationen der Stimuli. Die-
ser Effekt ist daher von einem Affekttransfer eines unbedingten Stimulus zu einem valen-
ten Stimulus abhängig. Der Prozess der Einstellungsänderung unterliegt der affektiven 
und kognitiven Bedeutung, welche Einstellungsobjekte in Kohärenz von angenehmen und 
schlechten Erfahrungen erwerben (vgl. Müller/Stock 2007). Der Organismus bewertet 
daraufhin das Objekt des neutralen Reizes hin zur Valenz des bekannten Objektes. 
Das Marketing nutzt die Konditionierung, um das Konsumentenverhalten positiv zu beein-
flussen und das Markenimage zu verstärken. Ziel ist es, die Kaufwahrscheinlichkeit und 
das Interesse an einem Produkt zu verstärken (Felser 2015, 50). Die eingesetzten Reize 
müssen von der Zielgruppe verstanden und angenommen werden können.
Anhand der vorgestellten Lernmethoden ist abzuleiten, dass in Werbemaßnahmen Worte, 
die mit positiven Emotionen verbunden sind, wie bspw. das Wort „Liebe“, oder Bilder, die 
glückliche Menschen zeigen, zu einer positiven Verknüpfung mit einem beworbenen Pro-
dukt führen können. Aber auch Persönlichkeiten, fiktiv oder real, können einen Stimulus 
darstellen und so eine emotionale Reaktion oder eine Einstellungsänderung hervorrufen. 
Bezogen auf den Reisekatalog visiert die Konditionierung durch dargebotene Reize einen 
Belohnungseffekt in Form von Erholung oder Abwechslung an. Ruhe und Entspannung, 
Natur oder Abenteuer stellen Suggestionen dar, die mit einer Reise verbunden sind. Der 
Reisekatalog konditioniert allerdings meist rein kognitiv, da bei Betrachtung dessen das 
unmittelbare Kaufverhalten und auch die Belohnung erst weit danach eintreten. 
4.5 Theorien der Medienpsychologie
Eng verbunden mit den werbepsychologischen Strategien sind die Theorien und deren 
Anwendung in der Medienpsychologie. Sie stehen in einer wechselseitigen Beziehung 
zueinander und können bei bewusster Berücksichtigung in der Praxis das Verständnis für 
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die Einflüsse auf eine Kampagne erzeugen und daraus resultierend relevante Mittel zur 
Optimierung der Wirksamkeit einer Werbemaßnahme darstellen.
4.5.1 Lasswell-Formel
Der Kommunikationsforscher und Politikwissenschaftler Harold Dwight Lasswell publizier-
te 1948 einen Aufsatz über die Struktur und Funktion von Kommunikation in der Gesell-
schaft (vgl. Arens 2008, 198). Die Formel lautet: „Wer sagt was, zu wem, mit welchem 
Effekt?“ Deutlich erkennbar ist, dass es sich hierbei um ein Modell mit sprachlichen Inhal-
ten handelt, welches ohne grafische Unterstützung agieren kann (vgl. Grimm 2005, 101).
Eine Visualisierung der Formel liegt aus Gründen des besseren Verständnisses dennoch 
auf der folgenden Seite vor:
Die These von Lasswell zeigt auf, dass der Rezipient eine gewisse Form von Freiheit in
der Wahl des Mediums hat, da er sich innerhalb des Angebotes für unterschiedliche Me-
dien entscheiden und seine Meinung selbst bilden kann (vgl. Egle 2013). 
Dennoch ist klar ersichtlich, dass es sich um eine einseitige Darstellung des Kommunika-
tionsprozesses ohne Wechselwirkungen handelt, was nach heutiger Betrachtungsweise 
für rückständig gehalten und kritisch gesehen werden kann (vgl. Egle 2013). Die Frage 
nach dem Effekt der Kommunikation lässt einen mehrstufigen Wirkprozess zu, wurde aber 
in der damaligen Interpretation nicht wahrgenommen (vgl. Jäckel 2008, 71). Auch der 
Auslöser für eine Kommunikation wird nicht berücksichtigt (vgl. Egle 2013).
Abbildung 6: Komponenten des Kommunikationsprozesses und Bereiche der Forschung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jäckel 2008, 70)
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Das Modell ist durch seine medienzentrierte Anschauungsweise Basis diverser For-
schungszweige, welche in der Abbildung kenntlich gemacht sind. Gerade die Medienwir-
kungsforschung, in der die diversen Kommunikationskanäle untersucht werden, ist durch 
dieses Modell geprägt (vgl. Jäckel 2008, 71). 
4.5.2 S-O-R-Modell
Anschließend an die Lasswell-Formel, in der extrinsische Faktoren betrachtet werden, soll 
das S-O-R-Modell erklärt werden, welches die intrinsischen Prozesse untersucht. 
Die folgende Abbildung soll das Prinzip des Modells verdeutlichen:
Neben den beobachtbaren und messbaren Faktoren, den Stimuli und Reaktionen des 
Rezipienten, wird dem Modell der Organismus hinzugefügt. Denn anders als die behavio-
ristische Betrachtungsweise der S-R-Modelle werden in der neobehavioristischen An-
schauung die inneren Prozesse einer Person erforscht. Die Blackbox wird durch den 
Organismus ersetzt und ihm werden psychische Prozesse zugeschrieben, die die entste-
hende Reaktion beeinflussen können (vgl. Nerdinger 2008, 34). Der Organismus wird 
Abbildung 7: S-O-R-Modell
(Quelle: Burmann/Feddersen 2007, 69)
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dabei indirekt über Indikatoren empirisch erfasst, um somit die internen Vorgänge des 
menschlichen Verhaltens zu erklären. Zu den Stimuli zählen alle Marketingaktivitäten, die 
Sinnesreize auslösen, sowie den Organismus umgebende Einflüsse (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 97). 
Auf den Organismus können Emotionen oder Motivation durch bestimmte Gegebenheiten 
Einfluss nehmen, aber auch Gelerntes kann die Person beeinflussen um beispielsweise 
ein bestimmtes Kaufverhalten aufzuweisen. Ein weiterer Einflussfaktor sind prädisponie-
rende Bedingungen, die sich auf das Verhalten des Organismus auswirken. Beispielswei-
se können kulturelle Normen einen Konsumenten am Kauf von bestimmten Produkten 
hindern (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 98). 
Ersichtlich wird daraus, dass Marketingtreibende die Einstellungen ihrer Kunden kennen 
müssen, damit ein Stimulus die gewünschte Reaktion hervorruft. „So kann bspw. die Wir-
kung einer Werbeanzeige (Stimulus) durch die Einstellung, die ein Nachfrager (Organis-
mus) einem beworbenen Produkt entgegenbringt, positiv oder negativ verstärkt werden 
und dazu führen, dass er dieses kauft oder nicht kauft (Response)“ (Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 98).
Nachteilig an dem Modell wird gesehen, dass Gruppenprozesse völlig unberücksichtigt 
bleiben und keine Wechselwirkungen zwischen Umwelt und Person zugelassen werden
(vgl. Musiol/Kühling 2009, 32). Außerdem gibt es Kritik an der zu großen Abhängigkeit 
des Konsumenten von den Marketingstimuli (vgl. Kröber-Riel/Gröppel-Klein 2013, 19). 
Zudem ist nicht bewiesen, dass die Prozesse im Organismus in Zusammenhang zu den 
äußeren Einflüssen stehen (vgl. Nerdinger 2008, 35).
4.5.3 Agenda-Setting-Hypothese
Um auf die Hypothese genauer eingehen zu können, soll zunächst eine Begriffserklärung 
von Agenda-Setting folgen. Agenda ist eine Tagesordnung, die Schwerpunkte strukturiert. 
Das englische Wort „setting“ beschreibt das deutsche Wort „setzen“. Agenda-Setting cha-
rakterisiert also das Setzen konkreter Themenschwerpunkte beispielsweise im politischen 
Bereich, aber auch in der Publikation von kulturellen oder gesellschaftlichen Inhalten. 
In der sogenannten Media Agenda werden dabei obligatorische Inhalte auf die Tagesord-
nung gesetzt und durch bestimmte Parameter, wie Publikationshäufigkeit oder Platzierung 
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gewichtet. Somit werden Themen vorgegeben und behandelt, mit denen sich die Öffent-
lichkeit in der sogenannten Public Agenda auseinandersetzt. Als Folge wird die gesell-
schaftliche Relevanz der Themen nachhaltig beeinflusst (vgl. BpB 2013).
Kommunikationswissenschaftler und Medienwirkungsforscher beschäftigen sich im Rah-
men des Agenda-Settings mit der Thematisierung und Strukturierung von thematischen 
Inhalten in den Medien. Es kennzeichnet die beeinflussende Wirkung der Medienagenda 
auf die Publikationsagenda, also die öffentlichen Gesprächsthemen und deren wechsel-
seitige Beziehung zueinander (vgl. Maurer 2010, 11).
In der Hypothese von McCombs und Shaw: „While the mass media may have little influ-
ence on the direction or intensity of attitudes, it is hypothesized that the mass media set 
the agenda for each political campaign, influencing the salience of attitudes toward the 
political issues“ (McCombs/Shaw 1972, 177) wird angenommen, dass Medien einen Ein-
fluss auf das haben, worüber das Volk nachdenkt. Medien können dem Volk also 
Schwerpunkte vorgeben, für die es sich interessieren soll. Wie es über diese Themen 
inhaltlich denkt und deren Einstellungen dazu, können die Medien allerdings nur schwer 
oder gar nicht beeinflussen. 
Die Annahme McCombs und Shaws veränderte die Denkweise der Medienwirkungs-
forschung von dem Gedanken, dass Medien das Verhalten und die Einstellungen der Re-
zipienten verändern (Persuationsmodell), hin zu der These, dass Medien die Beurteilung 
der Wichtigkeit von Medieninhalten durch die Bevölkerung beeinflussen (vgl. Rössler 
1997, 16 f.).
Zur Veranschaulichung sollen zwei Beispiele dienen. Eines aus der generalisierten Medi-
enlandschaft, eines präzisiert auf den Tourismus. 
 Die Böhmermann-Affäre
Die Böhmermann-Affäre ist im Frühling 2016 stark in den Medien vertreten. Jan Böhmer-
mann, ein deutscher Moderator und Satiriker, hat im März 2016 ein Spottgedicht über den 
türkischen Präsidenten Recep Tayyip Erdoğan vorgetragen. Die türkische Regierung und 
Erdoğan selbst erstatten Strafanzeige unter Bezugnahme auf den in Deutschland gelten-
den Paragraph 103 StGB (Beleidigung von Organen und Vertretern ausländischer Staa-
ten). Nach Bundeskanzlerin Angela Merkels Bekundung, "Im Rechtsstaat ist es nicht 
Sache der Regierung, sondern von Staatsanwaltschaften und Gerichten, das Persönlich-
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keitsrecht und andere Belange gegen die Presse- und Kunstfreiheit abzuwägen" (Merkel 
2016), ermächtigt sie die Staatsanwaltschaft Mainz gegen Böhmermann zu ermitteln. 
Während der gehäuften Berichterstattung über die Böhmermann-Affäre wird in der Öffent-
lichkeit stark darüber debattiert. Auffällig ist, dass vorherige brisante Themen, wie bei-
spielsweise der Staatsbankrott Griechenlands, nebensächlich behandelt werden. Der Fall 
Böhmermann steht auf der Medienagenda also stärker gewichtet, als die zuvor genannten 
Themen.
 Pariser Terroranschläge
Am 13. November 2015 verübte die Terrormiliz IS Terroranschläge an fünf Orten in Paris. 
Das öffentliche Interesse war langanhaltend, womöglich auch, weil zu diesem Zeitpunkt 
ein Freundschaftsspiel der deutschen gegen die französische Fußball-
Nationalmannschaft im Fernsehen übertragen wurde, wobei Detonationen der Sprengsät-
ze hörbar waren. Über Social-Media-Kanäle und in klassischen Medien wurde fortwäh-
rend über das Geschehen berichtet (vgl. N-TV 2015). 
Nach der umfänglichen Berichterstattung verzeichneten die Pariser Hotels Ende Novem-
ber 2015 Buchungsrückgänge von bis zu 50 %. Auch Fluggesellschaften zählten wenige 
Interessenten für Reisen nach Paris (vgl. Spiegel Online 2015).
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5 Beispiele von Reisekatalogen
Die Reiseprospekte und -kataloge der verschiedenen Reiseveranstalter bedienen sich 
unterschiedlicher Gestaltungsformen, welche in diesem Abschnitt analysiert werden. Ne-
ben einer Unternehmensvorstellung werden zunächst der eigentliche Aufbau und die Vi-
sualisierung der Angebote betrachtet. Um eine Vergleichbarkeit herstellen zu können, 
werden daraufhin Reiseangebote aus dem gleichen Zielgebiet, Namibia, miteinander ver-
glichen. Die Abbildungen aus den jeweiligen Katalogen befinden sich im Anhang.
5.1 Aldi Reisen
5.1.1 Unternehmensvorstellung
Das Familienunternehmen wurde 1913 in Essen von Karl Albrecht Senior gegründet. Sei-
ne Frau Anna Albrecht eröffnet kurz darauf einen sogenannten Tante-Emma-Laden und 
verkauft dort Lebensmittel. 1945 übernehmen die Söhne Karl und Theo Albrecht den La-
den und bauen einen Filialbetrieb aus, in dem sich die Kunden erstmals selbst bedienen 
können. Das Unternehmen Aldi ist in Nord und Süd unterteilt, wodurch es in Süd- und 
Westdeutschland Aldi Süd gibt und in Nord- und Ostdeutschland Aldi Nord. Gegenwärtig 
zählt das Unternehmen deutschlandweit rund 1.860 Filialen und ist in 8 Ländern präsent, 
darunter die USA, Australien und Slowenien (vgl. Aldi Süd 2016). 
Das Konzept des Unternehmens bezieht sich darauf, dass gute Qualität zu geringen Prei-
sen angeboten werden soll, was sich auch auf die separat angebotenen Reisen bezieht 
(vgl. Aldi Süd 2016).
5.1.2 Katalogbeschreibung und -analyse
Auf dem Deckblatt (siehe Anlage X) des Kataloges befindet sich eine große Abbildung der 
Wüste Namibias. Ersichtlich ist dies durch den linksbündigen Aufdruck „Rundreise Nami-
bia“. Hier werden kurz die wichtigsten Eckdaten der Reise vorgestellt. Am unteren Rand 
befinden sich drei weitere aneinandergereihte Bilder von wildlebenden Tieren. Links eine 
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Elefantenkarawane, mittig eine Löwin, die die Straße vor einem Fahrzeug überquert und 
rechts grasende Zebras in der Steppe. Oben rechts befindet sich das Logo von Aldi Süd 
mit einer angedeuteten Sprechblase mit fettgedruckten Lettern „Traum-Reisen zu ALDI 
Preisen“ zusätzlich ist rechts unten in der Sprechblase in kleingedruckten Lettern der 
Hinweis zur Ausgabe und zum frühsten Buchungsdatum abgebildet. 
Auf der Rückseite des Deckblattes (siehe Anlage XI) werden allgemeine Angaben zu Bu-
chungsmöglichkeiten, Reiseveranstaltern und Zusatzversicherungen sowie eine kurze 
Form der AGB beschrieben. Außerdem befindet sich oben rechts eine Information, dass 
weitere Auskünfte über die Website von Aldi Reisen abgerufen werden können. Die fol-
gende Seite (siehe Anlage XII) gibt in Form eines Inhaltsverzeichnisses einen Überblick 
über die Reisearten, die in dem Prospekt angeboten werden. Beispielsweise Städterei-
sen, Kreuzfahrten oder Kinderreisen. Diese sind farblich sortiert und auf den folgenden 
Seiten in derselben Farbe kenntlich gemacht. Unter jeder Kategorie ist ein kurzer Text 
geschrieben, welcher die Vorzüge der jeweiligen Reiseart hervorbringt. Im Hintergrund ist 
ein weißer Sandstrand mit Palmen zu erkennen. Am unteren Ende ist in blauen Lettern 
der Satz „Entdecken Sie mit uns die Welt“ gedruckt. 
Am unteren Rand auf jeder linken Seite des Kataloges wird auf blauem Hintergrund auf 
die Website von Aldi Reisen und auf das früheste Buchungsdatum hingewiesen. Auf jeder 
rechten Seite befindet sich auf blauem Hintergrund das Logo von Aldi Süd. 
Die Reiseangebote (Beispielsseite siehe Anlage XIII) sind mit großen Bildern illustriert, die 
circa drei Viertel eines jeweiligen Angebotes einnehmen, und mit kurzen Stichpunkten zu 
Hotels, Inklusivleistungen und möglichen Zusatzleistungen beschrieben. Alle Unterüber-
schriften sind zur Übersichtlichkeit farbig markiert. Bei jeder Kinderreise ist auf den Abbil-
dungen ein kleines gezeichnetes Tier, passend zur Reise, abgebildet. Jeweils rechts 
neben den Bildern sind in einem der Farbe der Reiseart entsprechenden Kästchen die 
Rahmendaten der Reise beschrieben. Zunächst steht hier das Land, in dem die Reise
angeboten wird und dann in fetten und größeren Buchstaben das Reiseziel. Darunter wird 
in Stichpunkten die Anzahl der Übernachtungen, Kategorie des Hotels sowie Verpfle-
gungsform beschrieben. Außerdem ist hier in großen und fetten Zahlen der Preis pro Per-
son für die Reise abgebildet. Zu jedem Angebot gehört eine Tabelle, die die Termine mit 
gegebenenfalls abweichenden Preisen, sowie den Reisecode für die Buchung beinhaltet. 
Hinzu kommt ein kurzer Text unter den Fotografien, der weitere Inhalte der Reise be-
schreibt. Hierbei sind die Randbeschreibungen kleiner geschrieben und in Klammern ge-
setzt. 
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Die Namibia Rundreise deckt eine ganze Seite ab (siehe Anlage XIV). Im oberen Drittel 
sind liegende Löwenjunge abgebildet und der Satz „Einzigartige Natur entdecken“ auf 
grünem Hintergrund. Darunter decken drei Bilder von der linken Seite her zwei Drittel ab. 
Das obere der drei Bilder zeigt eine leicht abgewandelte Perspektive der schon auf dem 
Deckblatt erkennbaren Düne der Wüste Namibias. Links oben im Bild ist eine Landkarte 
mit der Reiseroute abgebildet. Die beiden darunter befindlichen Bilder zeigen einen Ele-
fanten an einem Wasserloch, der gerade badet und die Löwin, die auch schon auf dem 
Deckblatt über eine Straße läuft. Rechts neben dem oberen Bild ist ein grüner Kasten mit 
den grundlegenden Daten der Reise. Oben steht Rundreise und in fetten, größeren Buch-
staben Namibia. Darunter in Stichpunkten die Dauer der Reise, sowie die Unterbrin-
gungsarten und Verpflegungsformen. Außerdem der Hinweis, dass die Durchführung der 
Reise garantiert ist, auch wenn nicht genug Teilnehmer vorhanden wären. Danach, wie-
der in fetten, großen Lettern, der Preis für die Reise pro Person. 
Unter und neben den Bildern wird in drei Spalten über die Reise informiert. In der linken
Spalte, sowie übergreifend in die mittlere Spalte, wird der Reiseverlauf pro Tag vorge-
stellt, mit dem Hinweis, dass die Reise optional um zwei Nächte verlängert werden kann. 
In der mittleren Spalte werden die Inklusivleistungen der Reise aufgelistet. In der rechten
Spalte ist in einem weiteren grünen Kasten der Hinweis auf den Frühbucher-Vorteil mit 
einer separaten Inklusivleistung angeben. Unter diesen werden die Inklusivleistungen bei 
einer Verlängerung sowie Zusatzkosten für Visa und optionale Zusatzdienstleistungen mit 
entsprechenden Kostenzuschlägen verzeichnet. Am unteren Ende der rechten Spalte ist 
die Tabelle für Reisetermine und gegebenenfalls abweichende Reisekosten mit Reise-
Code für die Buchung abgebildet. Darunter in kleinen, fetten Buchstaben sind die Kon-
taktdaten des Reiseveranstalters angegeben. 
 Auswertung
Der Reisekatalog von Aldi Reisen besteht aus dünnem Papier, was den Gesamteindruck 
mindert. Andererseits ist ersichtlich, dass hier, gemäß dem Aldi-Konzept, Reisen zu güns-
tigen Preisen angeboten werden. 
Die zu Beginn eingefügte farbliche Übersicht ermöglicht ein schnelles Finden der Reisear-
ten. Allerdings kann irreführend sein, dass hier die Reihenfolge abweichend zum Inhalts-
verzeichnis und den folgenden Katalogseiten ist. Zudem ist der Punkt Wellnessreisen 
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zwar im Inhaltsverzeichnis aufgeführt ist, nicht aber auf den folgenden Angebotsseiten 
vorhanden. Dies weist darauf hin, dass hier Standardvorlagen verwendet werden. 
Die Fotografien sind groß abgedruckt und zeigen Menschen, Naturlandschaften oder Ho-
telansichten. Verschiedene Perspektiven ermöglichen dem Betrachter eine interessante 
Anschauungsweise und lenken den Blick auf das Angebot.
Die Seiten wirken durch die Fülle der Angebote überladen und sind durch die platzman-
gelbedingte kleine Schrift und die großen Bilder nicht gut leserlich. Trotz der farblichen 
Abgrenzungen und Hervorhebungen durch Schriftformatierungen kann leicht die Orientie-
rung verloren werden. Auch die üblichen Abkürzungen und kleiner geschriebenen Sätze 
in Klammern hindern den Lesefluss. Allerdings sind die Schriftfarben mit den Hintergrund-
farben gut kombiniert und erzeugen eine leichte Erkennbarkeit. Auch die Wahl der 
Schriftart ohne Serifen sorgt für eine gute Lesbarkeit.
5.2 Studiosus Reisen
5.2.1 Unternehmensvorstellung
Studiosus ist ein Reiseveranstalter, welcher Studienreisen im gehobenen Preissegment 
anbietet. Das Unternehmen wurde 1954 mit dem Ziel gegründet, kultivierte Urlaubsreisen 
weltweit zu veranstalten. Studiosus ist nach eigenen Angaben Deutschlands größter Stu-
dienreise-Veranstalter und bietet hochklassige Reisen, die auch Alleinreisende als Ziel-
gruppe einbeziehen. Neben Studienreisen werden auch Kreuzfahrten, Familienurlaube 
oder Städtereisen angeboten, die den Zweck einer Bildungsreise erfüllen (vgl. Studiosus 
2015). 
5.2.2 Katalogbeschreibung und -analyse
Das Deckblatt des Studiosus Reisekataloges zeigt oben in grünen Buchstaben den Na-
men des Reiseveranstalters (siehe Anlage XV). Mittig darunter befindet sich die Eingren-
zung des Reisegebietes in Amerika und Afrika. Daneben ist in größeren, fetten, grünen 
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Buchstaben das Jahr 2016 abgedruckt, in dem der Reisekatalog gültig ist. Etwa drei Vier-
tel der Seite beansprucht das Bild eines Mannes mit einem Cowboyhut. Das Bild ist mit 
anderen ineinander verschwimmenden Bildern kombiniert. Zu sehen sind Touristen, die 
offensichtlich von einem Einheimischen etwas erklärt bekommen, eine Sehenswürdigkeit 
und Palmen. Unten rechts ist in zweifarbiger Schrift das Wort „Intensiverleben“ geschrie-
ben. Intensiver ist in weiß geschrieben, leben in Rot. 
Nahezu alle Seiten sind mit derartigen, ineinander verschwimmenden Bildern versehen, 
die mit harmonischer Farbwahl und passenden Bildinhalten die Aussagen der Katalogsei-
ten unterstützen. 
Die beiden nachstehenden Seiten (siehe Anlage XVI und XVII) geben einen inhaltlichen 
Überblick über Seitenanzahlen mit bunt markierten Reisearten, wie Kreuzfahrten, Wan-
derreisen oder Expeditionen. Auf der linken Seite ist in einem einleitenden Text kurz be-
schrieben, welche Möglichkeiten die angebotenen Reisen bieten und wofür die 
Abkürzungen der jeweiligen Reisearten stehen. Außerdem wird in kurzen Texten die Le-
gende erklärt. Auf der rechten Seite befinden sich in der linken Spalte Hinweise zum Stu-
diosus Eventreisen-Kalender sowie zu Zusatzkosten bei Treibstoffzuschlägen und 
Sitzplatzreservierungen. In der rechten Spalte sind die jeweiligen Reiseziele nach dem 
Alphabet sortiert und mit Seitenzahlen versehen. Außerdem gibt es eine farbliche Struktu-
rierung der verschiedenen Reisearten in dem jeweiligen Zielgebiet. 
Vor den folgenden Reiseangeboten verweisen zwei Seiten darauf, dass Studiosus einen 
schonenden Tourismus unterstützt und der Schutz der Natur im Vordergrund steht. Au-
ßerdem wird die Qualifizierung der Reiseleiter hervorgehoben. 
Bevor die Reisen in Afrika dargestellt werden, folgen auf fünf Seiten einleitende Texte 
zum afrikanischen Reiseziel. Darunter werden Impressionen eines Reiseleiters vorgestellt 
(siehe Anlage XVIII) und beachtenswerte Informationen zum Reisegebiet, wie Klimaver-
hältnisse, Passbestimmungen oder Sicherheitshinweise gegeben. Zu jedem der zahlrei-
chen Aspekte ist ein kurzer, gut verständlicher Text geschrieben. Nach der 
Ländervorstellung folgt ein Verzeichnis der Hotels mit Beschreibungen, die bei den jewei-
ligen Reisen angefahren werden können (siehe Anlage XIX). Am Ende der Hotelvorstel-
lung folgt eine Auflistung der Möglichkeiten für Verlängerungen an den Viktoriafällen oder 
zum Badeurlaub in Mauritius oder Mosambik. 
Insgesamt werden sieben verschiedene Reisen in Namibia angeboten. Diese beziehen 
sich jeweils auf Studienreisen mit verschiedenen Schwerpunkten, wie Natur, Wandern 
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oder Expeditionen. Die nun vorgestellte Namibiareise ist eine klassische Studienreise
(siehe Anlage XX bis XXII). Auf der ersten Seite ist, weit über die Hälfte ragend, ein Zebra 
abgebildet. Darin einfließend sind Bilder von zwei Reisenden, die in der Natur sitzen. Die 
gesamte Seite ist in Gelb- und Blautönen gehalten. Rechts, etwa mittig ist ein Kasten, der 
in der linken Spalte die wichtigsten Eckpunkte der Reise auflistet. In der rechten Hälfte ist 
eine Landkarte abgebildet, die die Reiseroute zeigt. Im unteren Drittel wird mit der zwei-
zeiligen Überschrift „Namibia – die Große Namibiareise“ und einem Text in die Reisevor-
stellung eingeleitet. Auf der rechten Seite sind im ersten oberen Viertel drei Bilder 
aufgedruckt. Das linke zeigt einen vor einem Wasserloch, liegenden Löwen. Das mittlere 
eine bergige Landschaft und das rechte Bild eine blühende Kaktee. Darunter ist einfach 
strukturiert in zwei Spalten der Reiseablauf pro Tag erklärt. Die erste Seite des Ablauf-
plans geht bis Tag 9, die zweite Seite behandelt die Tage 10 bis 20. Auch auf der folgen-
den Seite des Ablaufplans sind im oberen Viertel drei Bilder abgebildet. Das erste zeigt 
eine Kirche, das zweite eine trinkende Giraffe und das dritte kahle Bäume in der Steppe. 
Auffällig ist, dass zwischen den Seiten Werbung von verschiedenen Reisedienstleistern 
abgebildet ist und in den Beschreibungen der Reisen fast keine Abkürzungen verwendet 
werden. 
 Auswertung
Der Katalog von Studiosus weist eine hohe Wertigkeit auf. Die Farben sind harmonisch 
aufeinander abgestimmt und ergeben einen ruhigen und sinnlichen Gesamteindruck. Das 
verwendete Papier, vor allem das des Einbandes, hat eine feste Konsistenz. Auch die 
Bilder zeugen von hoher Qualität. Das Prinzip des goldenen Schnittes ist in einigen Bil-
dern wiederzuerkennen. Auch die Anwendung von Perspektiven, wie die Vogelperspekti-
ve oder Untersicht sind passend. Das Bild auf dem Deckblatt zeigt einen Einheimischen 
mit einem Hut. Dessen nach rechts führende Blickrichtung symbolisiert die Zukunftsaus-
richtung des Unternehmens und soll somit auch auf die Betrachter wirken. Die ineinander 
verschwimmenden Bilder zeigen, dass bei einer Reise viel erlebt werden kann. 
Die zahlreichen Texte leiten bildhaft in die unterschiedlichen Reisen ein, wecken Interesse 
und bereiten den Leser auf das Folgende vor. Außerdem geben sie Informationen zum 
Reiseland, ohne dass der Kunde nebenher im Internet oder über andere Medien suchen 
muss. Die Konzentration liegt somit allein auf dem Reisekatalog. Auch in den einzelnen 
Beschreibungen der Reisetage erfährt der Interessent, was die Reise beinhaltet. 
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Der Kontrast der Hintergrundfarben mit der Farbe der Schrift sowie die Schriftart ermögli-
chen ein leichtes Lesen und Aufnehmen der dargelegten Informationen. Die Schrift der 
Texte ist ohne Serifen gut leserlich. Die Überschriften sind in einer Schriftart mit Serifen 
geschrieben, was eine visuelle Abgrenzung zum Text darstellt. 
Die Struktur und der Aufbau des Reisekataloges zeugen von einer guten Übersichtlich-
keit. Die Seiten wirken nicht überladen oder mit zu vielen Informationen angereichert. Die 
zuvor erklärten und in verschiedenen Farben sortierten Studienreisetypen erleichtern eine 
Orientierung auf den folgenden Angebotsseiten. Auch die übersichtliche Gliederung der 
verschiedenen Reiseländer mit den dort möglichen Reisetypen schafft einen guten Über-
blick über die angebotenen Reiseziele. So kann ein Kunde leicht selektieren, ob für ihn 
interessante Angebote aufgeführt werden.
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5.3 Tabellarischer Vergleich
Kategorien Aldi Reisen Studiosus
Struktur/ 
Aufbau
 Gute farbliche Gliederung der 
Reisearten
 Verweis auf Website 
 Integration von QR-Code
 Falsche Reihenfolge im Inhalts-
verzeichnis
 Fehlende Kategorien
 Verweise auf weitere Ange-
bote
 Integration von Werbung ko-
operierender Reiseunterneh-
men
 Hervorhebung fachlicher 
Kompetenzen 
 Hinweise auf Umweltschutz
Bilder
 Große Bilder von Landschaften 
oder Menschen geben einen 
positiven Eindruck über die An-
gebote
 Anwendung von strategischen 
Mitteln 
 Verwendung gleicher Bilder
 Große Bilder von Landschaf-
ten und Menschen
 Integration in das Seitenlay-
out
 Anwendung von strategi-
schen Mitteln
Farben
 Farben sind zur Aufmerksam-
keitserregung gewählt, nicht 
harmonisierend
 Anwendung Colour Coding
 Farben sind harmonisch auf-
einander abgestimmt
 Anwendung Colour Coding
Texte
 Textfelder sind sehr klein und 
informieren nur über die wich-
tigsten Fakten
 Schriftart erzeugt Lesbarkeit
 Kenntlichmachung/ Abhebung 
von Textpassagen
 Ausgeschmückte, blumige 
Texte mit eingebauten Wort-
spielen
 Informationen über das Ziel-
gebiet
 Schriftart erzeugt Lesbarkeit
Multisensorik
 Dünnes Papier mindert Wertig-
keit
 Kein Einsatz von Beduftung
 Dickes und festes Papier 
 Kein Einsatz von Beduftung
Emotionalität
 Auslegung rein auf Preiswertig-
keit
 Zusammenspiel der Multisen-
sorik, Bilder, Farben und Tex-
te erzeugt Emotionalität und 
ein Kundenerlebnis
Abbildung 8: Tabellarischer Vergleich der Reisekataloge
(Quelle: Eigene Darstellung)
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen
Auf Grundlage der zuvor erarbeiteten Aspekte für die Gestaltung von Reisekatalogen 
werden nun die Erfolgsfaktoren und daraus abgeleitete Handlungsempfehlungen be-
schrieben.
 Visuelle Gestaltung
Neben einer strukturierten und harmonischen Gestaltung, die die Orientierung vereinfacht, 
sollten im Reisekatalog Kombinationen aus visuellen Gestaltungsmitteln, wie treffende 
Bilder und informierende Texte herangezogen werden. Diese sollen den Kunden anspre-
chen, Interesse wecken und an den Katalog bzw. den Anbieter binden. Eine hochwertige 
Bildsprache durch qualitative Bilder generiert beim Kunden Lust auf das beworbene An-
gebot. Durch Integration sachkundiger und narrativer Texte kann bewirkt werden, dass 
der Kunde keine weiteren Informationen von anderen Veranstaltern hinzuzieht, da die 
Auskünfte ausreichend sind. 
Eine leicht verständliche Gliederung der Angebote in verschiedene themenspezifische 
Inhaltsverzeichnisse hilft dem Kunden, seinen Vorlieben entsprechende Angebote auf den 
jeweiligen Seiten zu finden. 
Weniger Streuverluste können durch diverse Kataloggruppen für verschiedene Zielgrup-
pen erzielt werden. Auf diese Weise erreichen die Kataloge den gewünschten Kunden-
kreis, was Kosten einspart.
 Emotionalität
Emotionalität wird durch multisensorische Maßnahmen begünstigt. Gerade der Einsatz 
von Düften ist bei Katalogen ein noch selten angewendetes Verfahren mit Potenzial. Ein 
bedufteter Katalog hebt sich von der Konkurrenz ab, da dieser beim Kunden Aufmerk-
samkeit weckt und somit eine längere Auseinandersetzung mit dem Medium stattfindet. 
Auch das Integrieren von haptischen Elementen, etwa durch Prägungen oder aufklappba-
re Seitenelemente, kann eine intensivere Auseinandersetzung begünstigen. So bleibt im 
besten Fall auch der Veranstalter für einen späteren Zeitpunkt beim Kunden verankert.
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Abbildung 9: Visualisierung Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen
(Quelle: Eigene Darstellung)
 Digitale Einbindung
Im Zeitalter der Digitalisierung ist es für Reiseveranstalter unerlässlich, digitale Medien 
bereitzustellen. Deshalb ist die Integrierung der digitalen Provider auf den Seiten der Rei-
sekataloge unerlässlich. Neben dem sprachlichen Verweis auf bspw. die Website können 
auch abgedruckte QR-Codes dienen, die schon auf die spezifischen Reiseangebote 
selbst verlinken und somit ohne Umwege eine Buchung generieren. Durch die Integration 
des Webauftrittes müssen nicht mehr alle Angebote präsentiert werden. Das verhilft zu 
mehr Platz für eine angenehme Darstellung der Angebote. 
Die nachfolgende Abbildung zeigt die beschriebenen Erfolgsfaktoren und abgeleiteten 
Handlungsempfehlungen: 
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Die zu Anfang in der Einleitung gestellten Fragen sind nun behandelt.
Reisekataloge benötigen verständliche und anschauliche Strukturen, so dass ein Interes-
sent alle Inhalte auffinden kann. Ansprechende Illustrationen, mit einer signifikanten Aus-
sage und damit verbundenen narrativen Textpassagen sowie eine Verlässlichkeit bei den 
Angeboten und Preisen stellen ausschlaggebende Punkte für den Erfolg eines Kataloges 
dar. Außerdem tragen haptische Effekte dazu bei, dass ein Katalog für die Organisation 
einer Reise herangezogen wird. Der Einsatz von Gerüchen erregt Aufmerksamkeit und 
Emotionen dienen der leichteren Speicherung der dargebotenen Informationen. 
Für das erfolgreiche Fortbestehen der Kataloge auf dem Reisemarkt ist elementar, dass 
eine Verbindung mit Online-Medien hergestellt wird, die für den Leser leicht erreichbar 
sind. Die Aufteilung auf individuellere Zielgruppen hilft dabei, Streuverluste zu mindern 
und somit Druckkosten einzusparen. 
Durch die vorliegende Thesis konnten keine neuen Erkenntnisse bezüglich der Möglich-
keiten zur Optimierung von Reisekatalogen gewonnen werden. Dennoch ist auffällig, dass 
nicht alle Herausgeber die erarbeiteten Kriterien beachten und somit kein ganzheitlicher 
Werbe- und Kommunikationserfolg erzielt werden kann. Denn die erarbeiteten Faktoren 
können bei einer umfassenden Berücksichtigung zur Erreichung der strategischen Ziele in 
der Kataloggestaltung beitragen.
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Anlagen X
Anlagen
I. Kaufentscheidungsprozess
Der Prozess einer Kaufentscheidung läuft nach einem bestimmten Schema ab. Zunächst 
muss der Kunde ein Problem erkennen, welches durch bestimmte Bedürfnisse oder Wün-
sche erzeugt ist. Im Fall eines Interessenten für eine Reise bemerkt dieser beispielsweise, 
dass er von seiner täglichen Arbeit ausgelaugt ist und einen Urlaub braucht, um sich zu 
entspannen. Der Kunde erkennt hierin sein Problem. Daraufhin begibt er sich auf Informa-
tionssuche und bewertet die gefundenen Informationen. Hierfür kann das Internet, aber 
auch der Katalog dienen. Der Interessent durchsucht die ihm vorliegenden Informations-
träger und entscheidet sich für eine bestimmte Reise. Diese wird daraufhin online oder im 
Reisebüro gebucht und der Kauf wird abgeschlossen. Im Nachgang bewertet der Kunde 
wiederum seine Entscheidung, woraus ein Lernprozess entsteht (vgl. Teialehrbuch 2006).
Die nachstehende Abbildung verdeutlicht das zuvor beschriebene Schema:
Anlage 1: Kaufentscheidungsprozess
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Teialehrbuch 2006)
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In einigen Fällen wissen die potenziellen Kunden schon im Voraus, für welche Reise sie 
sich entscheiden werden, entscheiden sich dann aber unter dem Einfluss situativer Fakto-
ren doch noch um (vgl. teialehrbuch 2006). Derartige Faktoren können besondere Ange-
bote sein oder Empfehlungen von Verkaufspersonal. Auch die Meinung Dritter kann die 
Entscheidungsfindung eines Käufers beeinflussen. 
In der Literatur werden Kaufentscheidungen in vier verschiedene Kategorien unterteilt. Die 
folgenden vier Typen der Kaufentscheidung finden sich in Georg Felsers Erklärungen 
wieder (vgl. Felser 2015, 156). 
 Die extensive Kaufentscheidung spricht von einer intensiven Informationssammlung 
und einer überlegten Beurteilung des gewünschten Gutes. Meist handeln Käufer ex-
tensiv, wenn es sich um ein hochwertiges oder kostenintensives Produkt handelt oder 
aber Risiken beim Kauf eine Rolle spielen.
 Bei limitierten Kaufentscheidungen grenzen die potenziellen Kunden ihr Interesse auf 
eine bestimmte Anzahl an Produkten ein und entscheiden sich daraufhin zwischen 
diesen. Die Eingrenzung kann zum Beispiel aufgrund von Erfahrungswerten oder Mei-
nungen erfolgen. 
 Habitualisierte Kaufentscheidungen sind gleichzusetzen mit Gewohnheitskäufen. Das 
Produkt ist bekannt und wird deshalb erneut gekauft.
 Impulsive Kaufentscheidungen sind rein emotional begründet und lassen sich im Vor-
hinein nicht planen.
II. Perspektiven
Es gibt drei Hauptarten von Perspektiven, die in der Fotografie verwendet werden:
 In der Aufsicht oder auch Vogelperspektive wird von weit oben, häufig in einem 
schrägen Winkel zum Motiv fotografiert. Die Kamera muss in diesem Fall eine 
deutliche Entfernung zum Objekt messen, um dieses in seinem Ganzen abzubil-
den. Die aufgenommenen Motive wirken in dieser Perspektive klein, was als Bild-
aussage Diffamierung oder Unwichtigkeit bedeuten kann. Andererseits impliziert 
es eine gewisse Form von Freiheit.
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 Die Normalperspektive, auch Zentralperspektive genannt, bildet ein Motiv in der 
stehenden Position des Fotografen ab. Diese eignet sich gut für Landschaften und 
Gebäude.
 In der Untersicht oder Froschperspektive blickt die Kamera aus der Tiefe auf die 
Gegenstände und Personen in der Umgebung. Das gewählte Motiv wirkt dadurch 
groß und häufig langgezogen. Die Bildaussage wirkt auf diese Weise eindrucks-
voll, aber auch bedrohlich (vgl. Zellfelder 2009).
III. Betrachtung eines Bildes durch den Rezipienten
Der Rezipient liest, wie in westlichen Kulturkreisen üblich, nicht nur Schriftstücke von links 
oben nach rechts unten, sondern auch Bilder werden nach diesem Schema betrachtet. 
Durch sogenannte Blicksprünge wandert das Auge über das Bild. Die Blickrichtung ist 
allerdings nicht maßgeblich und findet nicht immer Anwendung (vgl. Boles 2014). „In der 
Regel konzentriert sich der Blick des Betrachters zuerst auf die diejenigen Bildteile, die für 
ihn von besonderem Interesse sind. Doch das interessierende Bildelement wird wieder 
von links oben nach rechts unten abgetastet, bevor der Rest des Bildes betrachtet wird“ 
(Boles 2014). Bildelemente, die von besonderer Bedeutung für die Aussagekraft oder 
Meinungsbildung stehen sollen, sollten aus diesem Grund im rechten Bildfeld positioniert 
werden, da hier der Blick nach dem Abtasten zur Ruhe kommt (vgl. Boles 2014).
IV. Der Goldene Schnitt
Der Goldene Schnitt bezeichnet ein Verhältnis von Strecken zueinander.  „Der kleinere 
Teil verhält sich zum größeren wie der größere Teil zum Ganzen“ (Poeschel 2004). Fol-
gendermaßen ergibt sich die dazugehörige mathematische Formel:    =
   
  . Das nachste-
hende Bild verdeutlicht die beschriebenen Verhältnisse:
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V. Linien
Linien werden häufig auch Leit- oder Führungslinien genannt, da sie bei bewusster An-
wendung Eindrücke von Harmonie und Disharmonie oder Spannung und Ausgeglichen-
heit erzeugen können. Drei unterschiedliche Arten von Linien erzeugen beim Betrachter 
unterschiedliche Empfindungen (vgl. Boles 2014):
 Waagerechte Linie: Suggestion von Ruhe, Gleichgewicht, Stabilität, Zuverlässig-
keit
 Senkrechte Linie: Suggestion von Stabilität (in einer spannungsvolleren Weise)
 Diagonale Linie: Aufstrebende oder absteigende (Gegendiagonale) Suggestion als 
Bewegungstendenz, wobei die Wirkung von der beschriebenen Leserichtung aus-
geht.
VI. Farblehre
Farben sind in einem Farbsystem systematisch organisiert, welches häufig in Form eines 
Kreises visualisiert ist. Allerdings können hierfür auch dreidimensionale Gebilde dienen. 
(vgl. Luebbe 2009).
Leonardo da Vinci gilt als Mitbegründer der Farbenlehre und ordnete den Farbkreis mit 
den sogenannten primären Farben Rot, Gelb, Blau und Grün an. Isaac Newton entwickel-
te diesen weiter und fand durch Versuche heraus, dass weißes Licht durch Spiegelung im 
Anlage 4: Der Goldene Schnitt
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Böttcher 2013)
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Glas in einzelne Farben zerlegt wird, die sogenannten Spektralfarben, welche den Farben 
des Regenbogens innewohnen (vgl. Schultze 1975, 2). 
Bei Farbsystemen gibt es keine konkrete Einigung, welche Farben darin vorkommen sol-
len oder in welcher Art diese anzuordnen sind. Die etwa 200 bekannten Farbsysteme ent-
sprechen alle dem individuellen Nutzen des Gestalters. Sie fungieren als Unterstützung 
von Malern und Designern bei Farbauswahlen und Farbmischungen (vgl. Luebbe 2009).
VII. Farbwahrnehmung
„Licht an sich ist nicht farbig, sondern einfach eine sogenannte elektromagnetische Strah-
lung […]“ (Auge Online 2014). Damit aber aus dem Licht eine Farbe sichtbar wird, wird 
zunächst eine Lichtquelle benötigt, zum Beispiel die Sonne oder eine Kerze. „Als Licht 
wird in der Physik der Bereich der elektromagnetischen Strahlung bezeichnet, welcher 
das menschliche Auge wahrnehmen kann“ (Rudolph 2014b). Das Licht wird in Wellenlän-
gen (nm) gemessen und in einer Sinuskurve graphisch dargestellt. Für das menschliche 
Auge sind Wellenlängen beziehungsweise Frequenzen von 380 bis 780 nm wahrnehmbar 
(vgl. Rudolph 2014b).
Wenn das Licht auf das Auge trifft, durchdringt es zunächst die Hornhaut und Augen-
kammer sowie die Linse und den Glaskörper und trifft daraufhin auf die Netzhaut, wo 
durch das bereits gebrochene Licht ein scharfes Bild entsteht (vgl. Techniker Kranken-
kasse 2014). Das Auge kann einen Gegenstand aber nur sehen, wenn dieser entweder 
selbst eine Lichtquelle ist oder als nicht leuchtender Körper das Licht reflektiert und auf 
das Auge wirft (vgl. Unkelbach 2007). Handelt es sich bei dem reflektierenden Gegen-
stand etwa um eine blaue Blume, so reflektiert dieser die blauen Frequenzen (420-490 
nm) (vgl. Rudolph 2014b), alle anderen werden absorbiert (vgl. Leyh 2011).
Diese reflektierten Lichtstrahlen fallen auf die Netzhaut, wo Zapfen vom S-Typ aktiviert 
werden. Neben den S-Zapfen, die für kurzwellige Frequenzen stehen, gibt es noch M-
Zapfen für Grün-Rezeptoren mit mittelwelligen Frequenzen und L-Zapfen für die Farbe 
Rot mit langwelligen Frequenzen (vgl. Leyh 2011). Aber nicht der gesamte Sehnerv des 
Auges führt in das Seh-Zentrum des Gehirns, wie Prof. Dr. Fritz Hollwich herausfand, 
sondern ein Nervenstrang führt direkt zum Mittelhirn, in dem Farbeindrücke in Gefühle 
und Impulse umgewandelt werden (vgl. Bankhofer-Gesundheitstipps 2010).
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VIII. Emotionale Ebenen
Nach den Beschreibungen von Bak befinden sich Emotionen auf verschiedenen Ebenen, 
die nachfolgend beschrieben werden (vgl. Bak 2014, 53 ff.).
In der Funktionsebene kommt den Emotionen eine bewertende Aufgabe zu, in der die 
vorliegende Reizumgebung analysiert und bewertet wird und daraufhin zu einem Hand-
lungsimpuls führt. Derartige Handlungsimpulse werden von umgebenden Menschen als 
Muster verarbeitet, wodurch funktionale Interdependenzen entstehen. 
Auf physiologischer Ebene entstehen Reaktionen des autonomen Nervensystems und 
endokrinologische Prozesse, wie Herzklopfen oder Transpiration. Aber auch Reaktionen 
im motorischen System können Veränderungen, wie Muskelreaktionen, hervorrufen. 
Die Erlebnisebene verändert sich im Laufe der Entwicklung, da sie kulturell bedingt ist und 
von erlebten Emotionen erlernt wird. Sie kann Basisemotionen wie Freude, Furcht oder 
Ekel beinhalten, aber auch sekundäre Emotionen, wie Eifersucht, Scham oder Ehrfurcht 
lassen sich erkennen. 
Die Ausdrucksebene ist durch die Mimik und Gestik definiert, die in vielen Kulturen ähn-
lich ist. Sie steuert soziale Prozesse und ist für Außenstehende eine primäre Quelle für 
Emotionszuschreibungen. Neben dem Gesichtsausdruck gehören auch andere expressi-
ve Veränderungen zum Ausdruck von Emotionen, wie beispielsweise das Zittern in der 
Stimme.
IX. Geruchswahrnehmung
Der Prozess der Geruchswahrnehmung beim menschlichen Riechorgan wird nach den 
Erklärungen der Max Planck Society erklärt (vgl. Max Planck Society 2011).
Der wahrnehmbare Geruch entsteht durch abgegebene duftende Moleküle, die sich flüch-
tig in der Luft befinden. Diese treffen beim Einatmen auf die Riechschleimhaut (regio ol-
factora) und die darauf befindlichen Cilien. 
An die auf der Membran der Cilien gelegenen Geruchsrezeptoren docken die Moleküle 
an. Hier erfolgt die Wahrnehmung der unterschiedlichen Gerüche. Daraufhin wird ein En-
zym aktiviert, welches durch Aktionspotenziale die chemische Information zu einer elektri-
Anlagen XVI
schen umwandelt. Auf diese Weise kann die Geruchsinformation weitergeleitet und verar-
beitet werden. 
Über die Riechsinneszellen gelangen die Reize an die Riechkolben und von dort aus ins 
Gehirn, den olfaktorischen Cortex. Von hier aus werden die entnommenen Informationen 
im Gehirn, je nach Notwendigkeit, weiter an den Thalamus oder Hypothalamus verteilt.
Durch die Speicherung der Geruchsinformation nahe dem limbischen System (Hypotha-
lamus) können später Emotionen in Bezug auf Gerüche hervorgerufen werden (vgl. Knob-
lich/ Scharf/ Schubert 2003, 17).
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